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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten pk-yrityksen rajatuilla resursseilla saa 
Facebookissa tehtävästä markkinointiviestinnästä mahdollisimman hyvän tuloksen. 
Tavoitteena oli lisätä tietoa eri suunnittelumalleista ja käytännön toimenpiteistä, kuten 
aikatauluttamisesta ja toiminnan tuloksellisuuden mittaamisesta. Prosessin tavoitteena oli 
lisätä kohdeyrityksen osaamista ja tietotaitoa ja uudella toimintamallilla tavoiteltiin 
toimintaan jatkuvuutta ja suunnitelmallisuutta, joka lähtötilanteessa puuttui. 
 
Tutkimuksen viitekehys perustuu strategisen viestinnän, digitaalisen 
markkinointiviestinnän, Facebookin ja SOSTAC®-mallin pohjalle ja se tarkastelee, kuinka 
yrityksen strategiassa esitetyt tavoitteet jalkautetaan osaksi käytännön toimintaa ja 
millaista on toteuttaa tehokasta markkinointia Facebookissa. 
 
Tutkimusaineisto kerättiin kohdeyrityksen Facebook-sivun datasta, jota verrattiin prosessin 
aikana kertyneeseen dataan. Näin haluttiin selvittää, onko mahdollista ennakoida 
yksittäisten päivitysten toimivuutta. Lisäksi kirjallisuudesta, aihealueen verkkojulkaisuista ja 
seminaareista sekä koulutuksista kerättiin käytännön tietoa ja kokemuksia toimivista 
toimintamalleista viitekehyksen toimivuuden varmistamiseksi. 
 
Implementointivaiheessa teoreettisesta mallista muokkaantui pk-yritykselle soveltuva 
kevennetty suunnittelumalli sekä työn tekemisen tueksi vuosikello, vastuunjakotaulukko 
kampanja-aikatauluksineen sekä raportointipohja mittareista. Lisäksi havaittiin eroja eri 
tyyppisten seinäpäivitysten toimivuudessa, mutta selkeää vastausta siihen, millainen 
päivitys varmasti toimii, ei löydetty. 
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1 Johdanto 
 
Tämä työ on opinnäytetyö ylemmän ammattikorkeakoulun tradenomin tutkintoon 
Metropolia ammattikorkeakoululle. Tarkastelen työssä Facebookissa toteutettavan 
markkinointiviestinnän suunnittelua, toteutusta ja mittaamista. Tavoitteena on löytää 
pk-yritykselle sopivat toimintamallit sekä lisätä omaa tietämystä ja osaamista 
markkinoinnista Facebookissa. Tutkimus sai alkunsa käytännön ongelmatilanteessa, 
jossa itse toimin kohdeyrityksen markkinoinnista ja viestinnästä vastaavana. 
Aiemmissa työpaikoissani olen ollut tekemisissä B2B-markkinoinnin ja perinteisten 
kanavien kanssa. Tämän prosessin loppupuolella työtilanteeni muuttui, mutta olin jo 
ennättänyt kerätä työhön liittyvän datan ja toteuttaa merkittävät osat työn teoreettisesta 
osuudesta, joten vein prosessin loppuun asti. Työn taustalla oleva tarve oli siis oma 
tiedon ja osaamisen jano, samalla kun se tuotti organisaatiolle työkaluja parempaan 
toimintaan. Prosessista oppimani seuraa minua luonnollisesti tuleviin haasteisiin ja olen 
näitä oppeja uudessakin tehtävässäni jo päässyt hyödyntämään. 
 
Pienissä yrityksissä resurssit määrittävät olennaisesti tekemisen tasoa ja 
mahdollisuuksia. Vaikka tahtotilaa ja osaamistakin olisi enempään, eivät aika- ja/tai 
rahalliset resurssit mahdollista kaikkea. Näinpä pk-yrityksessä on löydettävä 
mahdollisimman tehokkaat toimintatavat ja prosessit, jotta resursseista saadaan kaikki 
mahdollinen irti. Tällöin korostuu priorisoinnin, ennakkosuunnittelun ja mallintamisen 
merkitys. Jos asiaa ei ole suunniteltu ja aikataulutettu, se jää arjessa helposti muiden 
asioiden jalkoihin. 
 
Eräällä luennolla pari vuotta sitten sain herätyksen siihen, että mikäli kohdeyritys 
haluaa saada Facebookista irti sen, mikä olisi mahdollista saada, sille pitää tehdä 
kunnollinen suunnitelma toiminnan tueksi. Samanaikaisesti olin hakemassa 
suorittamaan ylempää ammattikorkeakoulututkintoa ja päätin hyödyntää koulun 
tarjoaman mahdollisuuden tämän suunnitelman tekemiseen opinnäytetyön muodossa. 
Vaikka tämä työ on kirjoitettu yhden yksittäisen yrityksen näkökulmasta, se tarjoaa 
näkökulmia myös muille yrityksille niiden pohtiessa omaa sosiaalisen median 
läsnäoloaan. 
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2 Kohdeyrityksen esittely 
 
Kohdeyritys on ruotsalaisen emoyhtiön tytäryhtiö. Suomen lisäksi emoyhtiöllä on 
tytäryhtiö Norjassa. Emoyhtiö on perustettu Ruotsissa vuonna 1933. Yrityksen taustalla 
on ideologinen järjestö, joka tänäkin päivänä omistaa yrityksen sataprosenttisesti ja 
kaikki kaupallisten yritysten toiminnan tuotot menevät järjestön kautta 
maailmanlaajuiseen valistus- ja ihmisoikeustyöhön. 
 
Suomessa toimiva  tytäryhtiö myy tuotteitaan pääasiassa päivittäistavara-
kauppaketjuille ja tavarataloille, mutta jonkin verran myös muille toimijoille kuten 
apteekeille, alan erikoisliikkeille sekä esimerkiksi laivojen tax-free-myymälöihin. 
Suomessa ei ole olemassa kaikkia näitä myyntikanavia kattavaa markkinaseurantaa, 
joten tarkkaa dataa markkinatilanteesta eri sektoreilla ei ole saatavilla. Tuotteiden 
ostaminen on kuitenkin valtaosaltaan keskittynyt päivittäistavarakauppoihin ja näissä 
kohdeyrityksellä on merkittävä markkinajohtajuus ja tuotteiden tunnettuus sekä 
preferointi on kuluttajien keskuudessa hyvällä tasolla. 
 
Päivittäistavarakaupoissa on kolme toimijaa, mutta muista jakelukanavista 
tuotemerkkejä löytyy enemmänkin. Päivittäistavarakaupassa toimivien merkkien 
markkinaosuudet ovat pysyneet pitkään samoilla tasoilla. Toimialan voidaan siis 
myyntinsä puolesta luonnehtia olevan suhteellisen stabiili. Kasvua haetaan lähinnä 
uutuustuotteiden ja uusien tuotekategorioiden kautta, sillä varsinaisesti uutta 
kuluttajakuntaa ei tuotteille ole löydettävissä. Oman erityiskohderyhmänsä 
muodostavat teini-ikäiset ja nuoret aikuiset, joiden tavoittaminen on siirtynyt koko ajan 
suuremmassa määrin verkkomedioihin. 
 
Tämän työn alkuvaiheessa kohdeyritys työllisti Suomessa kokopäiväisesti neljä 
työntekijää ja osa-aikaisesti yhden. Tuotteiden valmistus, varastointi ja logistiikka 
hoidettiin keskitetysti Ruotsista kaikille markkinoille maaorganisaation vastatessa 
tuotteiden myynnistä ja markkinoinnista Suomessa. Omalla vastuullani oli yrityksen 
markkinoinnin ja viestinnän suunnittelu ja toteutus, ja näin ollen tutkimusprosessin 
löydökset, tulokset ja prosessissa syntyvät työvälineet tulivat ennen kaikkea omaan 
käyttööni ja muuttivat omaa työtäni. Toki syntyneet mallit ja tavat jäivät yrityksen 
käyttöön sieltä lähdettyäni. 
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2.1 Yrityksen strategia, missio ja visio ja niiden linkittyminen kehitystehtävään 
 
Koska yritys on osa pohjoismaista konsernia ja sinänsä pieni yritys, sillä ei ole 
varsinaista omaa strategiaa vaan se noudattaa emoyhtiön liiketoimintastrategiaa. 
Konsernin visiona on olla itsestäänselvä valinta omassa kategoriassaan sekä 
kuluttajille että vähittäiskauppaketjuille Pohjoismaissa. Tämänhetkinen strateginen 
suunnitelma on laadittu vuosille 2012–2014. Taustalla on omistajaohjausdirektiivi, joka 
määrittää raamit toiminnalle ja kasvulle. (Konsernin strategia 2012–2014.) 
 
Yrityksen missiona on parantaa naisten ja miesten elämänlaatua lisäämällä nautintoa 
ja varmuutta intiimielämään. Missio linkittyy vahvasti omistajajärjestön ideologiseen 
toimintaan ja järjestön perustamisen taustalla olleisiin ajatuksiin. Tämä ajatus on viime 
vuosien aikana alkanut vahvemmin näkyä myös Suomen tytäryhtiön toiminnassa, kun 
se aiemmin oli keskittynyt puhtaasti tuotelähtöiseen myyntiin ja markkinointiin. Mission 
esiintuomisella myös toiminnan tasolla haetaan kilpailuetua muihin toimijoihin nähden, 
sillä tuotteet sinänsä ovat helpohkosti kopioitavissa. 
  
Keskeisiksi menestystekijöiksi strategia linjaa muun muassa pyrkimyksen olla paras 
kaikessa mitä tehdään, jatkuvan ”lanseerausnälän” ja viestinnän, joka koskettaa. 
Tämän ajatuksen tulisi näkyä kaikessa markkinointiviestinnässä, myös sosiaalisessa 
mediassa ja Facebookissa. Lisäksi toiminnan  tulisi heijastaa arvoja, joiksi on linjattu 
arvostus, ammattitaito ja kunnianhimo. Osana opinnäytetyöprosessia haluankin 
selvittää: Miten heijastaa arvoja viestinnässä? Miten mitata viestinnän koskettavuutta 
Facebookissa? Mistä tietää tekevänsä oikeita asioita? Onko mahdollista kirjoittaa 
päivityksiä, jotka ”pomminvarmasti” toimivat halutulla tavalla? 
 
2.2 Yrityksen tunnettuus ja brändiominaisuudet 
 
Konserni tekee vuoden–kahden välein yhteispohjoismaisen tutkimuksen yhdessä 
ulkopuolisen tutkimusyrityksen kanssa. Tutkimus käsittelee kuluttajien ostotottumuksia 
intiimihygieniatuotteissa, yleistä asenneilmapiiriä seksuaalisuuteen liittyen sekä mittaa 
yrityksen ja sen kilpailijoiden tunnettuutta ja brändiarvoja. 
 
Vuonna 2010 valmistuneessa tutkimuksessa suomalaisia vastaajia oli 1 800, mikä on 
tutkimuksellisesti edustava otos. Suomalaisista vastaajista 61 % ilmoitti joskus 
kuulleensa puhuttavan yrityksestä kun Ruotsissa vastaava luku oli 96 % ja Norjassa  
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86 %. Yrityksen tunsivat eri ikäryhmistä parhaiten 21–49-vuotiaat, ja jonkin verran 
isompi osuus miehistä (64 %) kuin naisista (57 %). (Tutkimus X 2010, Q.1) Yleisesti 
ottaen voidaan todeta yrityksen tunnettuuden olevan hyvällä tasolla, mutta 
huomattavaa on, että yksittäisten tuotteiden tunnettuus oli korkeamalla tasolla kuin 
yrityksen itsensä. Tämä tekee markkinointiviestinnästä haastavampaa kun pienehköllä 
budjetilla tulee tukea useita eri brändejä. Mikäli yritys onnistuisi rakentamaan itselleen 
vahvemman tunnettuuden, saisi se tuotemarkkinointiin tukea yritysnimen 
tunnettuudesta kuten Ruotsissa toimiva emoyhtiö.  
 
Yritys tunnetaan Suomessa nimenomaan tuotteiden valmistajana ja myyjänä (70 %) 
kun taas Ruotsissa painottuu valistustyö (89 %). Erityisesti nuoret ja naiset yhdistävät 
yrityksen nimen tuotteiden valmistukseen. Nuorissa painottuu muita enemmän 
ilahduttavasti tietoisuus omistajajärjestön tekemistä kansainvälisistä 
avustusprojekteista, mikä jatkossa (heidän tullessa varsinaisesti kohderyhmäksi) tuo 
mukanaan luontevan tavan erottautua kilpailijoista. (Tutkimus X 2010, Q.2) 
 
Yritykseen liitettävissä brändiarvoissa näkyy sen erilainen asema eri maissa. 
Ruotsissa, jossa ideologinen järjestö on vahvemmin esillä, painottuvat ideologiseen 
toimintaan linkittyvät sanat kuten uskottava (61 %), osaava (61 %), kiinnostunut (58 %), 
sosiaalista vastuuta ottava (53 %) ja tärkeä (53%), kun taas Suomessa painottuvat 
tuoteominaisuuksiin liittyvät sanat kuten turvallisuus (56 %), korkea laatu (39 %), 
sosiaalista vastuuta ottava (38 %), tärkeä (38 %), uskottava (37 %). (Tutkimus X 2010). 
 
 
Kuvio 1. Yritykseen yhdistettävät brändiarvot Suomessa ja Ruotsissa. (Tutkimus X 2010, Q.4.) 
 
Suomi 
Turvallisuus
Korkea laatu
Sosiaalinen
vastuu
Tärkeä
Uskottava
Ruotsi 
Uskottava
Osaava
Kiinnostunut
Sosiaalinen
vastuu
Tärkeä
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Suomalaisista kuluttajista jopa 82 % (vrt. Ruotsi 74 %) sanoo, että ostopäätökseen 
vaikuttaisi positiivisesti tieto siitä, että tuotteiden myynnistä tuleva voitto menee 
ideologiseen työhön. Etenkin naiset painottuivat tässä vastauksessa. (Tutkimus X 
2010, Q.5, Q.7.) Näin ollen olisikin tärkeää saada lisättyä kuluttajien tietoisuutta myös 
ideologisesta toiminnasta, toteuttaa sitä jollain tavalla myös Suomessa ja näin rakentaa 
eroa muihin, kaupallisempiin toimijoihin kategoriassa. Yrityksen onneksi kuluttajat ovat 
tuotekategoriassa tutkimusten mukaan erittäin brändiuskollisia ja haluavat ostaa 
itselleen tuttuja tuotteita. 
 
Yhteenvedettynä kohdeyrityksen tavoitteena on siis vahvistaa mielikuvaa alansa 
johtavana asiantuntijana, lisätä kuluttajien tietoisuutta omistajajärjestön tekemästä 
kansainvälisestä valistus- ja ihmisoikeustyöstä sekä lisätä Suomessa tehtävän 
valistustyön määrää, jotta imago vahvistuisi myös täällä. 
 
2.3 Yrityksen verkkoläsnäolo lähtötilanteessa 
 
Yritys voi olla läsnä verkossa monin eri tavoin. Usein sivustoja ei voi puhtaasti 
kategorisoida tietyn tyyppisiksi vaan sisällöt ovat pikemminkin sekoituksia eri tavoista. 
Chaffeyn ja Smithin (2008; 10–11) luoman luokituksen mukaan yritysten 
verkkoläsnäolo voidaan mukaan jakaa seuraavasti: 
 
 
Kuvio 2. Chaffeyn ja Smithin luokitus verkkoläsnäolon vaihtoehdoille (2008, 10–11). 
eKauppa 
Palveluorientoitunut sivusto 
Brändäyssivusto 
Portaali/mediasivusto 
Sosiaalinen verkosto/yhteisösivusto 
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eKauppa sivusto (Transactional e-commerce site). Valmistaja voi sivustollaan tarjota 
asiakkaille mahdollisuuden ostaa tuotteita. Sivusto voi myös tukea ns. 
kivijalkakaupassa tapahtuvaa myyntiä ohjaten kuluttajia myyntipisteisiin. Tällaisia 
sivustoja ovat mm. www.vauxhall.co.uk sekä www.amazon.com. (Chaffey, Smith 2008, 
10–11.) 
 
Palveluorientoitunut sivusto (Services-oriented  relationship building web site) 
sivusto tarjoaa ostotapahtumaa edistävää tietoutta sekä pyrkii rakentamaan suhdetta 
yrityksen ja asiakkaan välille. Tuotteet eivät yleensä ole ostettavissa verkosta. 
Verkkosivustoa tuetaan tyypillisesti sähköpostikirjeillä, joilla pyritään helpottamaan 
ostamispäätöstä. Sivusto pyrkii yhtäältä tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat ja 
tekemään heistä asiakkaita, sekä toisaalta sitouttamaan jo olemassa olevia asiakkaita 
tarjoamalla heille lisäarvoa sisällön kautta. Esimerkkeinä B2B-sivustoista 
www.pwcglobal.com sekä www.accenture.com. B2C-sivustosta taas www.house.co.uk. 
(Chaffey, Smith 2008, 10–11.) 
 
Brändäyssivusto (Brand-building site) tukee yrityksen tai tuotteen mielikuvan 
rakentamista. Tuotteet eivät ole tyypillisesti ostettavissa sivustolta, mutta brändiin 
liittyvää ”merchandise”-tuotteita voi mahdollisesti ostaa sivustolta. Brändiä tuetaan 
luomalla elämyksellinen verkkosivusto, joka tukee brändiarvoja ja maailmaa. Tällaiset 
sivustot ovat tyypillisiä erityisesti ns. fast-moving consumer goods (FMCG) -tuotteille, 
joilla on suuret volyymit sekä alhainen hinta/pieni sitoutuvuus. Esimerkiksi 
www.tango.com ja www.guinness.com. (Chaffey, Smith 2008, 10–11.) 
 
Portaali tai mediasivu (Portal or media site). Portaali kokoaa yhteen tietoutta ja/tai 
uutisia eri aihealueista. Portaali tarjoaa käyttäjilleen useita palveluita kuten 
hakukoneen, hakemiston, uutisia, hintavertailuja jne. Tietoa on sekä itse sivustolla että 
sinne linkittyvillä sivustoilla. Portaali mahdollistaa monia eri ansaintamahdollisuuksia 
vaikkapa mainostulojen ja myyntiprovisioiden muodossa. Esimerkiksi www.yahoo.com 
(B2C) sekä www.ft.com ja www.silicon.com (B2B) ovat portaaleja. (Chaffey, Smith 
2008, 10–11.) 
 
Sosiaalinen verkosto tai yhteisösivusto (Social network or community site). 
Yhteisösivusto mahdollistaa etenkin kuluttajien välisen (C2C) kommunikaation. 
Tyypillisesti tällä tarkoitetaan kommentointimahdollisuuksia, viestien lähettämistä, 
sisällön arviointia sekä luokittelua eri kategorioihin (tagging). Tällaisia sivustoja ovat 
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esimerkiksi tässä työssä tarkasteltava Facebook sekä LinkedIn. (Chaffey, Smith 2008, 
10–11.) 
 
Seuraavassa käyn lyhyesti läpi, miten kohdeyrityksen verkkoläsnäolo projektin 
alkutilanteessa jakautui edellä esitetyn Chaffeyn ja Smithin mallin mukaan, siltä osin 
kuin yrityksellä oli sivustoja käytössä. 
2.3.1 Palveluorientoitunut sivusto: kotisivut (Services-oriented relationship building 
web site) 
 
Edellä esitetyn mallin kautta ajateltuna yrityksellä on jo vuosien ajan ollut lähinnä 
tuotetietoutta tarjoavaksi sivustoksi luokiteltavat kotisivut. Verkkosivustolla on esitelty 
yrityksen tuotteet kattavasti. Noin kaksi vuotta sitten kaupallinen emoyritys ja 
ideologinen omistajajärjestö päättivät yhdistää verkkosivunsa yhdeksi, mikä toi myös 
kohdeyrityksen sivuille perustietoa ihmisen seksuaalisuudesta, seksitaudeista sekä 
ehkäisystä. Tätä tietosisältöä osittain käännetään ruotsalaisen järjestön materiaaleista, 
mutta osittain sitä tuottaa Suomen organisaatioon kuuluva seksuaaliterapeutti. 
Tuoteosuuksista, sivuston ulkoasusta ja ylläpidosta vastasi tämän työn kirjoittaja 
yhdessä emoyhtiön markkinointiosaston ja seksuaaliterapeutin kanssa. 
 
 
Kuvio 3. Kohdeyrityksen verkkosivuston etusivu (3.12.2012). 
 
Verkkosivuston haasteena on sen päivittäminen. Tarjolla oleva työkalu on kohtuullisen 
kankea, se ei mm. mahdollista kävijäseurantaa eikä kampanjasivustojen luomista. 
Sivusto ei myöskään sellaisenaan sovellu verkkokaupaksi vaikka Ruotsi ja Norja sitä 
käyttävätkin sellaisena. Toiminnan haastavuus on ollut yksi liikkeellepanevista 
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motiiveista Facebook-sivuston kanssa. Täysin omassa hallinnassa oleva sivusto 
mahdollistaisi joustavamman toiminnan ja paremmin Suomen tarpeisiin vastaavan 
kampanjoinnin. Yrityksen ylläpitämä tuotetietoussivusto ei myöskään vastaa sitä, mitä 
kuluttaja tänä päivänä verkosta hakee. 
2.3.2 Brändäyssivusto: Kampanjat (Brand-building site) 
 
Kohdeyritys on käyttänyt brand-building site:ksi luokiteltavassa tarkoituksessa 
kampanjasivustoja satunnaisesti. Sivustot ovat pääasiassa liittyneet uusien tuotteiden 
lanseerauskampanjoihin ja tavoitteena on ollut herättää kiinnostusta sekä saada aikaan 
viraaliefekti. Toisinaan tässä on onnistuttu paremmin toisinaan huonommin. 
 
Esimerkkinä tällaisesta sivustosta toimii Sultan Sexercise -sivusto vuodelta 2009 sekä 
Kondomikisa-sivusto vuodelta 2010. Näissä molemmissa tapauksissa sivuston linkki 
levisi hyvin sosiaalisessa mediassa ja herätti myös perinteisen median mielenkiinnon 
epätavallisella lähestymistavalla tuoden runsaasti pr-näkyvyyttä. 
 
 
Kuvio 4. Sultan Sexercise –sivuston käyttäjälle tuottama harjoitusohjelma (RFSU 2009). 
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Kuvio 5. Kondomikisa-sivusto vuodelta 2010 (3.12.2012). 
 
Näillä brand-building siteilla on tavoiteltu kampanjaluonteisesti nuorempia 
kohderyhmiä. Niiden kanssa ehkä suurimpana ongelmana on ollut budjetin 
riittämättömyys ohjausmarkkinoinnin osalta eivätkä kuluttajat ole välttämättä aina 
löytäneet sivuja sekä toisaalta erot Suomen ja Ruotsin laitekannassa ja käytetyissä 
verkkopalveluissa. Onnistuneitakin esimerkkejä onneksi on. Yritys on suunnitellut 
pitempikestoisen brand-building siten rakentamista esimerkiksi kondomien valintaa 
helpottamaan tai sheivaustuotteiden ominaisuuksien esittelyyn. Nämä sivustot olisi 
hyvä linkittää pysyvästi osaksi yrityksen kotisivuja sekä Facebookiin. 
2.3.3 Portaali tai mediasivu: Sisältöyhteistyö verkkomediassa (Portal or media site) 
 
Sähköisen läsnäolonsa vahvistamiseksi kohdeyritys tekee sisältöyhteistyötä Ilta-
Sanomien kanssa tuottaen www.iltasanomat.fi-sivustolle Kysy seksistä -palstaa. 
Lehden lukijat voivat palstan välityksellä kysyä mitä tahansa seksistä ja yrityksen 
seksuaaliterapeutti vastaa näihin kysymyksiin verkossa. Palsta on ollut erittäin suosittu, 
pelkästään tammi–lokakuussa 2012 sillä oli 8,5 miljoonaa latausta. Kysy seksistä -
palstan avulla yritys pyrkii vahvistamaan asiantuntija-asemaansa ja laajentamaan 
tuotteisiin painottunutta brändimielikuvaansa monipuolisemmaksi ja näin ollen 
vaikeammin kopioitavaksi. Lisäksi se kykenee tavoittamaan huomattavasti laajemman 
kohderyhmän kuin omien verkkosivujen kautta on mahdollista. 
 
Kyseessä ei ole puhtaasti mallin mukainen portaali tai mediasivu, mutta mielestäni 
palvelu istuu mallin kategorioista parhaiten tähän kohtaan. Vaihtoehtoisesti yhteistyön 
voisi ajatella olevan Services-oriented relationship building web site -tyyppinen sivu. 
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Kuvio 6. Yrityksen Kysy seksistä –palsta www.iltasanomat.fi-sivustolla (3.12.2012). 
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Kysy seksistä -palstan yhteydessä on vakiona yrityksen esittelylaatikko sekä 
banneripaikka, jonka sisällöstä vastaa yrityksen markkinointi. Banneria on käytetty 
Facebook-sivun yleiseen mainontaan, mielikuvamainontaan sekä jälleenmyyjien 
kanssa tehtävään taktiseen kampanjointiin, ja se onkin tuonut hyvin liikennettä 
Facebookiin. Lisäksi yrityksen käytössä on paraatipaikka (kuvassa näkyvä ”Pukin 
pussit” -kampanja), jota se käyttää isompien kampanjoiden yhteydessä. 
 
Yhteistyö täydentää yrityksen omia verkkosivuja tuoden esille asiantuntijuutta ja 
tarjoten vastauksia kuluttajia askarruttaviin kysymyksiin. Lisäksi se tavoittaa 
huomattavasti laajemmat kävijämäärät kuin yrityksen omat sivut. 
2.3.4 Facebook (Social network or community site) 
 
Edellä esitellyt tavat olla verkossa kaipasivat rinnallensa täydennystä. Halusimme 
vankistaa asiantuntijuuskuvaa ja toisaalta löytää väylän suoraan kuluttajakontaktiin. 
Näistä tarpeista sai alkunsa Facebook-sivu. 
 
Yritys avasi Facebook-sivun 16.5.2011. Valitettavasti teimme alussa varsin yleisen 
virheen ja avasimme sivun ilman varsinaista toimintastrategiaa tai -linjauksia. Mielessä 
oli kyllä ajatuksia kuluttajien kanssa keskustelusta, järjestön tekemän ideologisen työn 
esittelystä ja asiantuntijuuden vahvistamisesta terapeutin päivitysten kautta, mutta 
mitään aikataulutettua raamia/suunnitelmaa ei kirjattu. Näin ollen ryhmä onkin 
enemmän tai vähemmän elänyt ”omaa elämäänsä” ja kehitys on ollut hallitsematonta 
eikä sillä ole olemassa mittareita, jonka valossa arvioida onnistumisen astetta. Tämä 
opinnäytetyö pyrkii nyt selkeyttämään tekemistä ja luomaan sellaiset käytännöt, joiden 
avulla vuosisuunnittelu helpottuu, selkeytyy ja tulee säännölliseksi. Lisäksi tavoitteena 
on löytää ryhmän sisällölle raamit siten että viestit toimisivat parhaalla mahdollisella 
tavalla Facebookin tavoittamassa kohderyhmässä. 
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3 Tutkimuksen tavoitteet ja kulku 
 
Olin alun perin varannut kehityshankkeelle aikaa opintojeni verran, eli 2011 syksystä 
2013 kevääseen. Aikataulullisesti jouduin hieman nipistämään kehityshankkeen 
seurantaosuuden kestosta, sillä vaihdoin työpaikkaa joulukuussa 2012, mutta tästäkin 
huolimatta sain mielestäni riittävän määrän seurantadataa kasaan. Lisäksi ehdin tehdä 
prosessin aikana syntyneet mallit – kuten vuosikellon ja raporttipohjan – kertaalleen 
valmiiksi, joten kohdeyrityksen käyttöön jäi lähtiessäni toimintasuunnitelma sekä 
alkuvuoden 2013 kattava yksityiskohtainen kampanjasuunnitelma. Kehityshanke on 
toteutettu toimintatutkimuksena, jolloin olen itse tutkijana ollut osa prosessia. 
Kehityshankkeen opit ovat siis koituneet paitsi kohdeyrityksen, myös oman 
ammatillisen osaamiseni ja kehitykseni hyödyksi. Prosessi avasi minulle Facebookin 
kiinnostavan maailman ja mahdollisuudet uudella tavalla. 
 
 
Kuvio 7. Tutkimuksen vaiheet 
 
Syksyn 2011 hahmottelin tutkimusrungon yleisellä tasolla ja mietin kysymyksen 
asetantaa. Lisäksi tein lähtökohta-analyysin kohdeyrityksestä ja sen tavoitteista. 
Varsinaisesti projekti alkoi 2012 alkuvuonna kohdeorganisaation Facebook-sivun  
kartoituksella. Analysoin ja kirjasin ylös, miten olimme Facebookissa toimineet ennen 
tämän projektin alkua, jotta minulla projektin päättyessä olisi lähtökohtadataa, johon 
voisin verrata oppimisprosessin aikana tehtyjä toimenpiteitä ja niiden tuloksia. 
 
Vaihe 1: Tutkimuksen suunnittelu 
Vaihe 2: Lähtödatan kerääminen ja 
analysointi 
Vaihe 3: Teoreettisen tiedon kerääminen 
Vaihe 4: Viitekehyksen implementointi 
Vaihe 5: Tulosten analysointi, suositukset 
jatkotoimenpiteistä  
 13 (66) 
 
  
Teoriatietoa aiheesta keräsin koko prosessin ajan sekä kirjoista että osallistumalla 
koulutuksiin, luennoille ja seminaareihin sekä seuraamalla blogeja ja aihealueen 
uutiskirjeitä. Teoriatiedon pohjalta syntyi ideoita käytännön päivityksiksi ja kampanjoiksi 
eli testattaviksi asioiksi. 
 
Syksyn 2012 alussa esittelin ajatuksiani Metropolia ammattikorkeakoulun 
aiheseminaarissa, ja siellä saadun palautteen myötä päädyin vielä tarkentamaan työn 
rajausta ja tutkimuskysymyksiä. Syksy 2012 vierähti viitekehyksen suunnittelumallin 
implementoinnin parissa ja loppuvuoden aikana laadin yrityksen käyttöön erilaisia 
suunnittelun ja seurannan apuvälineitä sekä suunnitelman vuoden 2013 kampanjoista. 
 
Olen itse ollut vastuussa työn etenemisestä, sillä vastasin yrityksessä sekä 
markkinoinnin ja viestinnän suunnittelusta että toteutuksesta. Facebookin osalta siis 
yleinen suunnittelu, kampanjasuunnittelu ja osa seinäpäivityksistä olivat koko 
tutkimusajan minun käsissäni. Valtaosasta seinäpäivityksiä – niiden faktisesta 
sisällöstä ja tiedoista – vastasi yrityksen terapeutti, mutta niiden taustalla olevat ideat 
(esimerkkinä kysymys-vastaus-päivityssarja) olivat minun. 
 
3.1 Tutkimuksesta 
 
Ylemmän ammattikorkeakoulun lopputyön tulee olla toimintatutkimus. Tämä tutkimus 
hyödyntää sekä kvalitatiivista että kvantitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivisella analyysillä 
pyrin löytämään vastauksia hyvin toimiviin päivityksiin ja kvantitatiivisella tiedolla pystyn 
verifioimaan kehitystä ennen projektia ja projektin aikana. 
 
Koska kohdeyritys oli kooltaan pieni, olin tutkijana luontevasti osa toimintatutkimusta ja 
tavoitteena oli myös muuttaa omaa toimintatapaa ennakoivammaksi ja 
suunnitelmallisemmaksi, sillä ennen projektia Facebookin ylläpito oli enemmän tai 
vähemmän jäänyt muiden, ”tärkeämmiksi” koettujen asioiden jalkoihin. 
Tutkimustulokset heijastelevat siis myös oman työsuorituksen kehittymistä ja 
osaamistason parantumista.  
3.1.1 Tiedon keruu ja analysointimenetelmät  
 
Tietopohjana olen käyttänyt alan kirjallisuutta ja asiantuntijoiden luentoja, blogeja sekä 
alan uutiskirjeitä. Olen myös keskustellut kohdeyrityksen Facebook-sivun haasteista 
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yrityksen käyttämän viestintätoimiston, mediatoimiston ja ulkoisen palveluntarjoajan 
asiantuntijoiden kanssa. 
 
Facebook tarjoaa sivujen omistajien käyttöön dataa kyseisen sivun käyttäjistä ja heidän 
käyttäytymisestään. Tätä dataa on käytetty laajasti hyväksi tämän työn tietopohjana. 
Facebookin dataa analysoin muuttamalla sitä graafiseen muotoon ja etsimällä 
eroavaisuuksia ennen projektia tehtyjen päivitysten ja tämän projektin aikana tehtyjen 
päivitysten välillä. Lisäksi seurasin käyttäjäprofiilin kehitystä Facebookin tarjoaman 
käyttäjätiedon pohjalta. 
 
Aluksi tein ennen projektia tehdyistä päivityksistä luokittelun päivitysten sisällön/teeman 
mukaan. Tämä ei kuitenkaan tarjonnut vastausta tutkimuskysymyksiini, joten päädyin 
lopulta tekemään edellä mainitut graafiset kuvaajat päivitysten tunnuslukujen pohjalta. 
Projektin loputtua tein vastaavat kuvaajat projektin aikana tehdyistä päivityksistä ja 
vertailin näissä olevia eroavaisuuksia yhdistäen havaintojani keräämääni 
teoriataustaan ja muihin tutkimuksiin. 
3.1.2 Otos 
 
Otoksen ajallista laajuutta rajasi hieman se, että tutkimuksen alkaessa Facebookista oli 
saatavissa 20.7.2011 jälkeen muodostettu data. Näin ollen yrityksen Facebook-sivun 
aivan alkutaivalta ei saatu mukaan lähtötilanteen dataan. Näin ollen lähtötilanteen 
datan muodostaa 20.7.2011–21.3.2012 välisen ajan toiminta ja näihin tuloksiin 
verrataan 22.3.–31.12.2012 ajan toimintaa. 
 
Lähtötilanteen datassa on mukana 45 päivitystä ja vertailudatassa 75. Sivun 
käyttäjämäärä kasvoi lähtötilanteen 1 259 tykkääjästä 1 773 tykkääjään. 
3.1.3 Validiteetti ja reliabiliteetti   
 
Tämä tutkimus on helposti ja luotettavasti toistettavissa, sillä aineisto pohjautuu 
minusta ulkopuolisen eli tässä tapauksessa Facebookin automaattisesti koostamaan 
dataan. Tutkimuksen reliabiliteetti on siis hyvä. 
 
Tutkimus myös tuotti vastauksen osaan tutkimusongelmasta, mutta täysin en kyennyt 
ratkaisemaan sitä, miten voisi jo etukäteen tietää miten päivityksestä saa toimivan. 
Tämän projektin jälkeen en toisaalta myös tiedä voiko siihen edes olla pätevää 
vastausta, sillä sosiaalisen median maailmassa asioiden toimivuus riippuu käyttäjistä ja 
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ympäröivässä maailmassa samanaikaisesti tapahtuvista asioista, joten loppupeleissä 
kaikki ei ehkä ole hallittavissakaan. Vaikka ihan kaikkiin kysymyksiin ei tullut täydellistä 
vastausta sanoisin, että tulos mittaa kuitenkin sitä mitä halusinkin mitata ja tutkimus eri 
mittareineen on näin ollen validi. 
3.1.4 Tutkimuksen verifiointi 
 
Kaikki tutkimuksessa analysoitu data on tämän työn liitteenä ja siten dokumentoitu. 
Olen myös pitkin työtä sanallisesti kuvannut eri työskentelyvaiheita ja prosessi on 
hahmotettavissa tästä dokumentista. 
 
Tulokset näkyvät paitsi kohdeyrityksen Facebook-sivun parantuneina tuloksina, 
yrityksellä käytössä olevina työkaluina, myös omassa osaamisessani ja varmuudessani 
toimia Facebookissa, vaikka työnantaja ja sitä kautta ylläpitämäni Facebook-sivu 
vaihtuikin. Koen saaneeni arvokasta ymmärrystä Facebookin vaatimasta ajankäytöstä 
ja sen mahdollisuuksista sekä haasteista. Tämä ymmärrys on minulle omassa 
ammatissani arvokasta osaamista. 
 
3.2 Kehittämistehtävän tavoitteet ja rajaukset 
 
Valitsin kehittämistehtäväkseni kohdeorganisaation tekemän markkinointiviestinnän 
Facebookissa. Lähtötilanteessa yrityksessä ja minulla ei ollut vakiintuneita käytänteitä 
eikä työkaluja Facebookissa toimimiseen vaikka Facebook-sivu oli ollut jo jonkin aikaa 
olemassa. Tämä oli johtanut tilanteeseen, jossa ehdin miettiä Facebookia vain 
satunnaisesti ja monet hyödynnettävissä olleet tilaisuudet – kuten teemaan liittyvät 
yleiset ”juhlapäivät” – jäivät muiden asioiden jalkoihin. Koska Facebook olisi perinteistä 
mediaa kustannustehokkaampi markkinoinnin kanava ja pienellä yrityksellä on 
pienehköt budjetit, oli tärkeää saada Facebook kuntoon. 
 
Tutkimusongelma linkittyi tiiviisti omaan työnkuvaani, sillä vastasin kohdeyrityksen 
markkinointiviestinnän suunnittelusta ja toteutuksesta Suomessa. Työn yhtenä 
tavoitteena olikin lisätä omaa osaamistani ja tietotaitoja Facebookissa toimimiseksi 
sekä lisätä tietoa siitä, miten markkinointiviestintää Facebookissa pitäisi tehdä.  
 
En käsittele tutkimuksessa muita sosiaalisen median ilmentymiä kuin Facebookia. En 
myöskään tarkastele toimintaa B2B-markkinoinnin kannalta. Tutkimuksen tarkastelu 
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rajautuu kohteena olevan organisaation yhteen Facebook-sivuun ja siellä tehtäviin 
toimenpiteisiin sekä niiden vaikutuksiin tykkääjien toiminnassa ja tykkääjämäärässä. 
 
3.3 Tutkimusongelma, -kysymykset ja mittarit 
 
Tutkimusongelma: Miten toteuttaa tehokasta markkinointiviestintää Facebookissa? 
 
Tutkimuskysymykset: 
Miten Facebookissa tehtäviä toimenpiteitä tulee suunnitella? 
 
Miten Facebookissa tehtyä markkinointiviestintää tulee mitata; kuinka 
usein ja millä mittareilla? 
 
Miten päivitysten sisältö vaikuttaa viestin toimivuuteen Facebookissa?  
 
Millaisia toimintatapoja ja –malleja pk-yrityksellä tulisi olla, jotta se voi 
toimia tehokkaasti Facebookissa? 
 
Tutkimuksen mittarit ovat hyvin henkilökohtaisia ja subjektiivisesti arvioitavia, koska 
kehitystyön laadullisia tuloksia voin mitata vain oman kokemukseni kautta, sillä olen 
ainoa, joka on käynyt läpi koko prosessin kohdeyrityksessä. Määrittelin tämän projektin 
mittareiksi: 
Lisääntyikö osaaminen ja ymmärrys markkinointiviestinnän tekemisestä 
Facebookissa?  
 
Löydettiinkö prosessissa konkreettisia malleja toiminnan tueksi?  
 
Onko yrityksellä jatkossa selkeämmät prosessit Facebookin kehittämisen 
tueksi? 
 
Tiedetäänkö jatkossa jo ennakolta, miten eri tyyppiset päivitykset tulevat 
toimimaan ja mitä niillä saavutetaan? 
 
Löydettiinkö yritykselle hallittavissa oleva määrä mittareita ja toimiva 
mittauksen toteutustapa? 
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4 Työn teoreettinen viitekehys 
 
Markkinointi on muuttunut ja muuttuu jatkuvasti kovaa vauhtia. Larry Weber hahmottaa 
kirjassaan Marketing to the social web (2009, 34–35) muutosta markkinoinnin eri osa-
alueiden kautta seuraavasti: 
 
Taulukko 1. Weber (2009, 34-35) vanha markkinointiajattelu vastaan uusi 
markkinointiajattelu. 
OSA-ALUE “VANHA MARKKINOINTI” “UUSI MARKKINOINTI” 
Ajattelutapa Yritys viestii brändistä. Ruoki dialogia ja asiakassuhdetta; 
ole läpinäkyvämpi, ansaitse 
luottamus, rakenna uskottavuutta. 
Brändi Brändin tunnettuus on pyhä 
asia. 
Asiakkaat määrittävät brändin arvon: 
millä todennäköisyydellä he 
suosittelevat tuotettasi tai palveluasi? 
Segmentointi Asiakkaiden ryhmittely demo-
grafian mukaan. 
Asiakkaat ryhmitellään 
käyttäytymisen, asenteiden ja 
mielenkiinnon kohteiden mukaan – 
mikä on heille merkityksellistä. 
Kohdistaminen Kohdistaminen demografian 
mukaan, etenkin 
mediaostoissa 
Kohdistaminen asiakkaan käyttäyty-
misen mukaan. 
Viestintä “Lähettämistä”: viestejä 
luodaan ja työnnetään 
maailmalle, jotta asiakkaat 
”imisivät” ne itseensä 
 
Digitaalinen ympäristö mahdollistaa 
interaktiivisen viestinnän hakujen, 
kyselyiden, asiakaskommenttien, 
arvioiden ja dialogin kautta. 
Sisältö Markkinoijat valvovat ja 
säätelevät ammattilaisten 
tuottamaan aineistoa 
Sekoitus ammattilaisten ja käyttäjien 
luomaa sisältöä, enenevässä määrin 
visuaalista. 
Viraali Näyttävä ulkoasu ajaa sisällön 
edelle 
Perustuu pelkästään hyvään 
sisältöön merkittävistä tuotteista tai 
ominaisuuksista, joista kuluttajat 
haluavat puhua. 
Arviot Michelin opas: asiantuntijat 
arvioivat. 
Zagat tai Amazon: käyttäjät arvioivat 
ja äänestävät 
Mainostajan/julkaisijan 
rooli 
Julkaisija omistaa kanavan ja 
säätelee sisältöä kerätäkseen 
yleisön kanavassa 
mainostaville tai sitä 
sponsoroiville mainostajille. 
Asiakas kohtaa sponsoroitua sisältöä 
kun hän haluaa, siellä missä haluaa 
ja kuten hän haluaa 
Strategia Ylemmän johdon ajama 
ylhäältä alas. 
”Alhaalta ylös”-strategia lähtee 
asiakkaiden panoksesta ja pohjautuu 
jatkuvan testaamisen hiomiin 
ideoihin. 
Hierarkia Tieto on järjestetty kanaviin, 
kansioihin ja kategorioihin 
mainostajien tarpeiden 
mukaan 
Tieto löytyy käyttäjälähtöisesti 
tarpeen hetkellä avainsanojen avulla 
Maksu Cost per Thousand (CPM):  
Huomio kuluissa; uskotaan 
että äänessä olon määrä = 
share of mind = 
markkinaosuus 
Return on Investment (ROI):  
Markkinointi-investoinnit mitattavissa 
tuloksen kautta. Tavoitteena kasvu ja 
tulos. 
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Tämä uusi tapa hahmottaa markkinointia ohjaa yrityksen kuin yrityksen toimimaan 
entistä enemmän verkossa ja ”luovuttamaan” brändinsä kuluttajien käsiin. Salmenkivi 
ja Nyman (2007, 59) toteavat, että markkinointia on perinteisesti toteutettu 
rakentamalla tarjooma ja suostuttelemalla asiakkaita tarjottujen tuotteiden tai 
palveluiden käyttäjiksi. Tällöin ydinkysymyksenä oli miten yritys saavuttaa 
kohderyhmänsä ja puhuttelee sitä tehokkaasti kun nyt pitää saada ihmiset tuottamaan 
itselleen ja yritykselle arvokasta sisältöä. Uuden markkinointitavan mukainen ajattelu 
on leimallista sosiaalisessa mediassa toimimiselle. 
 
Tämän työn viitekehys rakentuu strategisen viestinnän, digitaalisen 
markkinointiviestinnän, sosiaalisen median ja tarkemmin Facebookin toimintojen 
suunnittelulle SOSTAC®-mallin avulla. 
 
Viitekehyksen eri osiot muodostavat keskenään kokonaisuuden, jota voisi ajatella 
vaikkapa suppilona, jonka leveimmässä päässä on laajana kattokäsitteenä strateginen 
viestintä ja aivan kapeimmassa päässä SOSTAC®-malli. Vaihtoehtoisesti mallin voi 
piirtää sisäkkäisinä ympyröinä, kuten valitsin tässä tapauksessa tehdä. 
 
 
Kuvio 8. Työn viitekehys. 
 
 
Strateginen 
viestintä 
DMC 
SoMe & FB 
SOSTAC 
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4.1 Strateginen viestintä 
 
Yrityksissä on perinteisesti nähty markkinointi ja viestintä toisistaan erillisinä 
toimintoina, mutta pienen yrityksen arjessa ne ovat kuin ison perheen toisiaan tukevat 
sisarukset. Markkinointi nähdään usein kaupallisempana toimintana kuin viestintä. 
Tästä syystä nostin yhdeksi osaksi viitekehystä myös termin strateginen viestintä, sillä 
(kohdeyrityksen) toiminta Facebookissa on luonteeltaan viestinnällistä. Koska viestintä 
ei kuitenkaan ole itsetarkoitus, olennaista on, miten viestintä tukee varsinaista 
liiketoimintaa (Åberg 2002, 86). 
 
Viestinnän suunnittelun tulee aina pohjautua yhteisön perustehtävään, tavoitteisiin ja 
visioon. Pienissä yrityksissä strategiaa ei välttämättä tarvita kirjoitetussa muodossa, 
mutta silti toimitaan tarkoituksenmukaisesti. (Juholin 2009, 68.) Tästä syystä olen 
tämän työn alussa esitellyt kohdeyrityksen tavoitteita, visiota ja strategisia linjauksia. 
Kaiken tekemisen – myös sosiaalisessa mediassa – tulee tukea näitä. 
 
Juholinin mukaan (2009, 68) Kamensky määrittelee, että ”strategia on yhteisön 
tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa 
maailmassa.” Niinpä Juholin (2009, 69) määrittelee, että ”viestintästrategia muodostuu 
niistä toimintaa yhdensuuntaistavista määrittelyistä, valinnoista ja tavoitteista, joita 
soveltamalla ja toteuttamalla yhteisö menestyy nyt ja tulevaisuudessa. Se tapahtuu 
hyödyntämällä viestintää koko organisaation voimavarana. Strategiassa päähuomio on 
tulevaisuudessa.” 
 
Viestintästrategia perustuu koko yhteisön strategiaan tai liiketoimintastrategiaan ja 
muuttuu näiden mukana (Juholin 2009, 69). Viestinnän strateginen tavoite voi olla 
tietynlainen maine, tiedon saatavuus tai vaikkapa muutokset sidosryhmien tiedoissa, 
mielikuvissa ja asenteissa (Juholin 2009, 72). Aiemmin jo esitin, että yrityksessä on 
konsernitason strategiassa linjattu tavoitteeksi tehdä vaikuttavaa viestintää. Yrityksen 
tavoitteena onkin profiloitua paitsi kondomivalmistajana myös laajemmalti seksuaalisen 
hyvinvoinnin asiantuntijana ja näin luoda itselleen kilpailuetua. Tässä tavoitteessa 
Facebookilla on merkittävä rooli. 
 
Profilointi-käsitteen lanseerasi Suomessa 1980-luvulla Leif Åberg, ja sillä tarkoitetaan 
tietoista ja tavoitteellista toimintaa, jolla tavoitellaan tietynlaista mielikuvaa (Juholin 
2009, 47). Avainsana on Åbergin mukaan (2002, 65) pitkäjänteinen vaikuttaminen ja 
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punaisena lankana avainsanat, mutta viestiä ei suinkaan syötetä kaikille samanlaisena 
vaan kohderyhmien erot huomioiden. 
 
Profiloinnin ajatellaan helposti olevan irrallaan muusta viestinnästä ja toiminnasta. 
Juholinin mukaan profiloinnin – kuten myös maineen tai brändin – ajatellaan olevan 
yhtä kuin mainoskampanjat ja julkisuus. Suurin vaikuttavuus syntyy kuitenkin 
organisaation teoista ja sen henkilöstön puheista. (Juholin 2009, 48.) Profilointi eroaa 
Juholinin (2009, 187) mukaan brändistä ja maineesta siinä, että nämä kaksi ovat 
enemmän vastaanottajan pään sisällä ja asenteista muokkaantuneita mielipiteitä. Toki 
myös profiloituminen kulkee aina vastaanottajan oman elämänkokemuksen kautta ja 
synnyttää näin erilaisia mielikuvia eri ihmisissä. 
 
Mielikuviin ei voi täysin vaikuttaa, mutta siihen voi pyrkiä johdonmukaisella toiminnalla 
ja viestinnällä (Juholin 2009, 193). Olennaista on myös, että toiminta on 
sidosryhmälähtöistä ja huomioida, miten eri ryhmät kokevat yhteisön (Juholin 2009, 
195). 
 
4.2 Digitaalinen markkinointiviestintä (Digital Marketing Communications) 
 
Helsingin Kauppakorkeassa 2008 tarkastetussa väitöskirjassa Marko Merisavo 
esittää, että internet- tai mobiilimarkkinoinnin sijasta tulisi puhua digitaalisesta 
markkinointiviestinnästä, sillä se on käsitteenä laajempi kuin kuhunkin yksittäiseen 
kanavaan linkitetyt termit. Termin tulee Merisavon mukaan olla joustava, sillä 
digitaaliset – ja jopa perinteiset – kanavat kehittyvät ja limittyvät jatkuvasti toistensa 
kanssa. Näinpä digitaalinen markkinointiviestintä tulisi Merisavon mielestä 
määritellä yrityksen/brändin ja kuluttajien väliseksi digitaalisia kanavia (kuten 
internet, sähköposti, gsm-puhelimet ja digitaalinen-tv) pitkin tapahtuvaksi 
kommunikaatioksi ja kanssakäymiseksi. Tämä määritelmä tunnustaa, että 
kommunikaatio voi olla kahdensuuntaista. 
 
Merisavon (2008) mukaan säännöllisellä ja tarpeeksi tiiviillä digitaalisella 
markkinointiviestinnällä on positiivisia vaikutuksia asiakasuskollisuuteen. Edelleen 
Merisavo esittää, että viestinnän tulisi olla mahdollisuuksien mukaan personoitua ja 
interaktiivista. Digitaalisen markkinointiviestinnän kautta saavutettua 
asiakasuskollisuutta voi hyödyntää esimerkiksi suosittelijoiden lausuntoina. 
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Olisin voinut käyttää viitekehyksessä myös tällä hetkellä kuumaa käsitettä 
”sisältömarkkinointi”, mutta mielestäni yleistason digitaalinen markkinointiviestintä 
Merisavon versiona on laajempi ja soveltuu näin paremmin osaksi viitekehystä. 
 
4.3 Sosiaalinen media & Facebook 
 
Sosiaalinen media on käyttäjiensä internetiin luomaa sisältöä (Olin 2011, 9). 
Vastaavasti markkinointi sosiaalisessa mediassa on sosiaalisten alustojen 
hyödyntämistä kaupallisten viestien välittämiseen mahdollisille asiakkaille (Olin 2011, 
10). Olin (2011, 10) kuitenkin varoittaa käyttämästä perinteisestä mediasta tuttua 
”ahkeran myyntihenkistä markkinointiviestiä”, sillä se melko varmasti johtaa kampanjan 
epäonnistumiseen.  
 
Suomen suosituin yhteisöpalvelu työn aloittamishetkellä oli – ja on edelleen – 
Facebook, jolla oli jo tuolloin yli 2 miljoonaa käyttäjätiliä. Käyttäjistä 1,9 miljoonaa 
kirjautuu palveluun viikottain; 1,5 miljoonaa päivittäin ja he viihtyvät palvelussa 30 
minuuttia per päivä. Keskivertosuomalaisella on 170 facebook-kaveria. (Rihani 2011, 
Puro 2012.) 
 
 
Kuvio 9. Facebookin  käyttäjät Suomessa (Toinen Helsinki 29.10.2012). 
 
Onnistuminen sosiaalisessa mediassa on olennaista yritykselle. Sosiaaliseen mediaan 
ei kannata lähteä puolihuolimattomasti, sillä toimimattomat sivut ja tyhjäksi jääneet 
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Facebook-seinät herättävät lähinnä vain närkästystä ja huvittuneisuutta syöden 
yrityksen uskottavuutta. Kuluttajista yli 90 prosenttia sanoo uskovansa enemmän 
kaverinsa suosittelua kuin yrityksen virallisia kotisivuja tai viestejä (Puro 9.3.2012). 
Mediatoimisto Dagmarin tekemän tutkimuksen mukaan kuluttajat kiinnostuvat 
yrityksestä ensisijassa kolmesta syystä: 
1. Rahanarvoiset edut, esim. tarjoukset ja alennukset (71 %) 
2. Yrityksen ajama asia koskettava (49 %) 
3. Kilpailu ja mahdollisuus voittaa jotakin (44 %). 
Saman tutkimuksen mukaan yritykset olettavat kuluttajien käyttävän sosiaalista mediaa 
pääasiassa tiedon etsimiseen (Mark 8.11.11). 
 
Vastaavasti Puron (9.3.2012) mukaan kolmasosa suomalaisista sosiaalisen median 
käyttäjistä sanoo negatiivisten tuoteviestien saattavan vaikuttaa ostopäätökseen. 
Sosiaalinen media on tehnyt viestinnästä demokraattisempaa eivätkä yritykset enää 
omista yksinoikeutta brändeihinsä. Tiedonvälitys kulkee yhä suuremmassa määrin 
ihmiseltä ihmiselle ja luottamuksesta on tullut verkon arvokkain valuutta (Puro 
9.3.2012). Organisaation onkin oltava valmis toimimaan läpinäkyvästi, litteämmin ja 
viestittävä yhä enemmän (Puro 9.3.2012). 
 
Yhden tämän hetken ehkä arvostetuimman suomalaisen sosiaalista mediaa tekevän 
yrityksen, Fiercermedian, mukaan Facebook-markkinointi koostuu aina kahdesta 
toisiaan täydentävästä ja tukevasta elementistä: Facebook-mainonnasta ja 
sitouttamisesta. Fiercermedian mukaan nämä molemmat puolet tulee hallita, jotta 
Facebookissa voi menestyä. Yhteisölle pitää luoda lisäarvoa ja avointa, 
kahdensuuntaista keskusteluyhteyttä samalla mainoksilla ohjaten sisällön pariin 
mahdollisimman paljon ihmisiä. (Fiercermedia 2.9.2011.) 
 
Sosiaalisessa mediassa on myös Puron (9.3.2012) mukaan pohjimmiltaan kysymys 
läsnäolon taidosta ja sen synnyttämästä voimasta, joka saavutetaan kun haluttu 
kohderyhmä saadaan reagoimaan ja jakamaan yrityksen viestiä. Motiivit läsnäololle 
voivat vaihdella – Puron (9.3.2012) mukaan näitä ovat mm. tiedonvälitys, 
asiakaspalvelu, myynti ja uusien asiakkaiden löytäminen. Sosiaalisen median 
tuloksellinen käyttö vaatii aina liiketoimintaan kytketyn tavoitteen asettamista, 
resurssien budjetointia, mittaamista ja tavoitetta edistävän viestin rakentamista – kerta 
toisensa jälkeen. Puron mukaan jopa 50 % yrityksistä jättää tavoitteet määrittämättä, 
jolloin ei ole mitään mitä mitata eikä näin ollen myöskään mitään missä onnistua. 
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 Yrityksen roolit sosiaalisessa mediassa 
Weber (2009, 210) oli haastatellut kirjassaan mm. Greg Anderssenia, BBH:n Pohjois-
Amerikan suunnittelujohtajaa. Tämä totesi osuvasti, että  
”brändit eivät useinkaan toimi sosiaalisessa mediassa luontevasti eivätkä 
tunnista, miten pääsisivät yhteisön osaksi. Ne ovat kuin noloja aikuisia, joilla on 
rahaa tuhlattavaksi mutta ei käsitystä siitä, mitä ympärillä oikeasti on meneillään 
ja kuvitellen, että tennareilla ja nololla printtipaidalla lunastaa teinien ystävyyden.” 
 
Suomessa mainostoimisto Zeelandin ja markkinointitutkimusyhtiö Consumer 
Compassin tekemässä tutkimuksessa (2010) tarkasteltiin Facebookin merkitystä 
käyttäjilleen ja käyttäjien suhdetta Facebookissa oleviin yrityksiin ja päädyttiin samoille 
linjoille.  
 
Tutkimuksen mukaan käyttäjät toivovat yrityksiltä perinteisestä viestinnästä erottuvia 
toimintamalleja, jatkuvaa reagointia, ajankohtaisuutta, rohkeutta ja tuttavallisuutta. 
Nuoremmat ikäryhmät (18–29-vuotiaat) hakivat Facebookista etenkin yhteisöllisyyttä ja 
tietoa, vanhemmissa käyttäjissä korostui henkilökohtainen hyöty ja yritysten merkitys 
väheni (50–60-vuotiaat). 
 
Zeelandin tutkimuksessa lähes puolet piti tärkeinä erilaisia tarjouksia ja kolmannes 
kilpailuja. Toisaalta vain 16 % ilmoitti tykänneensä jostakin yrityksestä sen kilpailujen 
tai tarjousten vuoksi. Tykkäämisellä halutaan viestiä omista arvoista, osoittaa tukea tai 
vain huvitella. Vastaavasti Taloustutkimuksen vuonna 2012 toteuttamassa 
tutkimuksessa 32 % kertoi tykkäävänsä jonkin yrityksen sivusta sen tarjousten vuoksi, 
kun arvontojen ja kilpailujen perässä oli vajaa neljännes vastaajista. Molemmat 
tutkimukset päätyivät samansuuntaiseen lopputulemaan, jonka mukaan yritykset eivät 
vielä täysin osaa hyödyntää sosiaalista mediaa. 
 
Myös Ajatushautomo Kurio päätyi 2012 samaan tulokseen: ”Suomalaiset brändit eivät 
onnistu viestimään ainutlaatuisuudestaan Facebookissa” (Kurio 2012/1). Tutkimuksen 
mukaan 40 % brändeistä käyttää Facebookia informaation jakamiseen, 33 % fanien 
viihdyttämiseen ja 17 % tarjoaa rahallista/ei-rahallista hyötyä. Myös Kurio läksyttää 
yrityksiä liian perinteisten mallien tuomisesta sosiaaliseen mediaan: ”perinteistä 
tiedottamista, perinteistä mainontaa, perinteistä kilpailua. Vuorovaikutteisuutta ei 
saavuteta, koska ajatusmallit ovat vanhasta maailmasta. Aniharva tarkastelluista 
brändeistä on asettunut sometekemissään aidosti ihmisten keskelle”, sanoo Kurion Jari 
Lähdevuori. 
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Vastaavasti EVA:n Suora yhteys -raportin (2011, 47) mukaan suomalaiset yritykset 
hyödyntävät sosiaalista mediaa lähinnä markkinointiin (60,5 %), brändin rakentamiseen 
(53,5 %) ja ulkoiseen viestintään (46,5 %). Reilu 18 % yrityksistä ei käytä sosiaalista 
mediaa mihinkään. 
 
Kurio tunnisti tutkimuksessaan (2012/1) seitsemän eri roolimahdollisuutta yrityksille: 
Seremoniamestari, Tietäjä, Muusa, Torikauppias, Illan isäntä, Vapaaehtoinen sekä 
Idoli. Roolit tunnistettiin analysoimalla Cannes Lions 2012 -kilpailussa voittaneiden 
kampanjoiden tapaa käyttää sosiaalista mediaa. Kisassa parhaiten olivat pärjänneet 
”Vapaaehtoiset”, ”Muusat” ja ”Seremoniamestarit”. Huonoiten toimivat ”Torikauppiaat” 
ja ”Illan isännät”. (Kurio 2012/1, 2.) 
 
Näin ollen Kurio päätyi siihen, että ”altruismi on uusi musta brändeille”. Sosiaalisen 
median kampanjat, jotka linkittyivät toisten auttamiseen olivat selvästi 
menestyksekkäämpiä kuin muut. Brändien kannattaakin tutkimuksen mukaan miettiä, 
mitä ne voivat tehdä yhteisölleen tai yhteiskunnalle. Tästäkin huolimatta brändi voi 
menestyä missä roolissa tahansa kunhan rooli on kyseiselle brändille luonteva. (Kurio 
2012/1, 2.) 
 
Oikean roolin lisäksi yrityksen tulisi keskittyä luottamuksen rakentamiseen ja muistaa, 
että se ei synny yhdessä yössä (Weber 2009, 217). Facebookin asiakasjohtaja Sam 
Rihani kommentoi Helsingin Sanomien haastattelussa 9.1.2011, että yrityksen pitää 
olla sosiaalinen tarkoittaen ”avoimuutta, keskustelua ja aitoa vuorovaikutusta”. Rihanin 
mukaan myy, myy, myy -ajattelu ei toimi Facebookissa, vaan tärkeintä on saada 
ihmiset puhumaan keskenään yrityksen edustamista asioista.  
 
Toiminnan mittaaminen Facebookissa 
Facebook tarjoaa käyttäjilleen kohtuullisen laajan valikoiman mittareita ja dataa 
käyttöön ja tekee näin olleen mittaamisesta – tietyin rajoittein toki – helppoa ja nopeaa. 
Varsinaisen käyttäjätiedon lisäksi Facebookin tykkäämislähteet kertoo, missä käyttäjä 
on sivusta tykännyt – yhteisöliitännäisessä, omalla aikajanallaan, uutisvirrassa vai 
vierailemalla varsinaisella Facebook-sivulla. Kattavuus-käyrä taas kertoo, kuinka moni 
ylipäänsä on nähnyt jotain sivuun liittyvällä valitulla ajanjaksolla ja kuvastaa hyvin 
sivuun liittyvien asioiden kokonaislevinneisyyttä. Ulkoisista viittaajista pystytään 
seuraamaan, miltä sivuilta tulee liikennettä Facebookiin ja mahdollisesti kohdistamaan 
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ohjaavaa mainontaa juuri näihin lähteisiin. Tähän kehitystyöhön soveltuvia mittareita 
tarkastelen tarkemmin implementointiosuudessa. 
 
4.4 SOSTAC® 
 
Chaffey & Smithin (2008, 4) kirjassaan esittämä SOSTAC® -planning framework antaa 
loogisesti ja systemaattisesti etenevän mallin, jonka mukaan edetessään yritys tulee 
huomioineeksi kaikki olennaiset asiat verkkoläsnäoloaan kehittäessään. 
 
SOSTAC® -malli on jatkuvasti käytössä oleva kehä, jossa toistuvat kohdat: 
 Missä olemme nyt (Situation Analysis) 
 Minne haluamme päästä (Objectives) 
 Miten pääsemme sinne (Strategy) 
 Mitä taktisia valintoja/työkaluja tarvitsemme (Tactics) 
 Millaisia suunnitelmia ja projektinjohtamistaitoja tarvitaan implementointiin 
(Actions) 
 Miten seuraamme toimenpiteiden vaikutuksia/prosessia (Control) 
(Chaffey & Smith 2008, 3). 
 
 
Kuvio 10. SOSTAC
®
 planning framework (Chaffey & Smith 2008, 4). 
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4.4.1 Missä olemme nyt? 
 
SOSTAC® lähtee liikkeelle perinpohjaisesta nykytilan analyysistä. 
Analysointivaiheessa tulee tunnistaa yrityksen asiakasnäkemys, olemassa olevan tai 
mahdollisesti perustettavan e-kauppapaikan heikkoudet ja vahvuudet, brändin ydin 
sekä organisaation kyvyt ja resurssit. Analyysiä ei tehdä vain kertaluonteisesti vaan se 
toistetaan jokaisen kierroksen jälkeen eli uuden alkaessa. (Chaffey & Smith 2008, 4.) 
4.4.2 Minne haluamme päästä? 
 
SOSTAC®-mallin toinen vaihe – minne haluamme päästä – pohjautuu viiteen ”S:ään” 
(englanninkielen Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle): myy, palvele, puhu, säästä, sitouta. 
Näiden pohjalta yrityksen tulee haarukoida oma ”maalinsa” sosiaalisessa mediassa. 
Alla avaan näiden viiden ”S:n” sisältöä Chaffeyn ja Smithin (2008, 23) kirjan pohjalta. 
 
Verkossa tapahtuvaa palvelua (Serve) ajatellaan usein arvon lisäämisen kautta. Miten 
verkkosivusto tai -palvelu voi tuottaa asiakkaalle lisää arvoa? Chaffey & Smith (2008, 
29) antaa esimerkiksi sanomalehden sivuston, jossa käyttäjä voi omilla valinnoillaan 
luoda aivan ”oman lehden” eli vaikuttaa siihen, minkä tyyppistä uutisointia hänelle 
näytetään. Etenkin B2B-puolelta on löydettävissä pitkällekin vietyjä esimerkkejä 
asiakaspalvelun viemisestä verkkoon. Chaffey ja Smith (2008, 31) nostavat esimerkiksi 
mm. GE Power Systemsin, jonka palvelussa asiakas voi verrata oman turbiinin 
tehokkuutta muihin vastaaviin, laskea heikommasta suorituskyvystä aiheutuvan 
rahallisen menetyksen sekä saada kustannusarvion oman turbiinin päivityksestä. 
 
Verkossa kuluttajan palvelua voi olla vaikkapa hänelle sopivimman tuotteen löytämisen 
helpottamista erilaisilla kyselyillä, Q&A-palstat usein esitetyistä kysymyksistä, infosivu, 
ruokaan sopivan viinin suosittelu, äkkilähdöistä ilmoittava sähköpostikirje sekä 
ajanvarausjärjestelmä. (Chaffey & Smith 2008, 29.)  
 
Miten sitten tunnistaa asiat, jotka tuottaisivat omalle asiakkaalle lisäarvoa? Hyvästä 
lisäarvosta tulee osa tuotetta, haluttu ominaisuus. Tätä arvoa voi lisätä kaikissa 
ostamisen vaiheissa. (Chaffey & Smith 2008, 32–33.) Verkkomaailmassa kuluttajien 
kuuntelussa voi käyttää apuna chattipalveluita, keskustelupalstoja, kyselylomakkeita, 
blogeja ja tietokantoja sekä tietenkin perinteisiä markkinatutkimusmenetelmiä. 
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Verkkosivusto, jota yritys käyttää viestintäkanavana oman tunnettuutensa 
kasvattamiseksi, brändin rakentamiseksi tai viestiäkseen erikoistarjouksista on 
SOSTAC®:n mukaan puhu (speak) tavoitteen toteuttamista. Verkossa pitäisi kuitenkin 
puhumisen lisäksi muistaa aina myös kuunnella. Pohjimmiltaan verkko palveluineen 
tarjoaa markkinoijille ja yrityksille suoran väylän kuluttajan tietoisuuteen. Puhumista voi 
toteuttaa paitsi omien sivustojen kautta myös hakukoneissa, online pr:n avulla, 
kumppanuussivustoilla (kuten IltaSanomat kohdeyrityksen tapauksessa) tai esimerkiksi 
sähköpostisuoralla. (Chaffey & Smith 2008, 33–34.) 
 
Sosiaalinen media on kustannustehokkaampaa kuin ns. perinteinen media (tv, printti, 
radio) ja näin voidaan ajatella, että markkinointikuluissa säästäminen (Save) onnistuu 
hyvin verkossa ja Facebookissa, mikäli seuraajamäärän kasvun myötä ei ole enää 
välttämätöntä tehdä aiemmalla laajuudella kampanjoita ”ostetussa mediassa”. Tämä ei 
kuitenkaan toteutune ihan lähivuosina vaan on pidemmän aikavälin tavoite 
kohdeyrityksen kohdalla. 
 
Mikäli yritys onnistuu puhumaan kiinnostavista asioista, tarjoamaan kohderyhmälleen 
relevanttia sisältöä ja palveluita, toteutuu Chaffeyn ja Smithin (2008; 23, 37) viimeinen 
S ”sitouta” (Sizzle) kuin itsestään. Sitouttamisen yhteydessä puhutaan usein lisäarvon 
tarjoamisesta. Fiercermedian blogissa (3.1.12) lisäarvon tuottamisen linjataan olevan 
auttamista; ”-- lisäarvoa tuottava markkinoija auttaa potentiaalista asiakasta tekemään 
oikeita päätöksiä”.  Sam Rihanin (2011) mukaan Facebookin voima on 
”brändilähettiläissä”. 
 
Perinteisesti ajatellen brändilähettiläinä pidettiin yrityksen palkkaamia henkilöitä 
(Wikipedia), mutta Ric Sweeney (2005) määritteli käsitteen näin:  "a diplomat; a 
representative of an organization, institution or corporation that best portrays the 
product or service." Määritelmä tuo mukaan valtavan määrän vaihtoehtoja – yrityksen 
työntekijät, tuotteen/palvelun käyttäjät. Wikipedia määrittää brändilähettilään (Brand 
Advocaten) kuluttajaksi, joka suhtautuu brändiin äärimmäisen positiivisesti ja on valmis 
kertomaan näkemyksistään julkisesti. Brändilähettiläät haluavat rakentaa 
emotionaalisen yhteyden fanittamaansa brändiin esimerkiksi Facebookissa 
(Wikipedia). 
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Sweeneyn (2005) Business Courier’ssa julkaistun artikkelin mukaan asiakkaat ovat 
avain menestykseen ja toisen kuluttajan suosittelu antaa ainutlaatuisen 
etulyöntiaseman verrattuna maksettuun mainontaan. Tästä syystä on tarpeen varustaa 
potentiaaliset brändilähettiläät. Helpoiten tämä toteutuu kun yritys huolehtii, että hyvän 
tuotteen lisäksi saatavilla on tietoa tuotteen hyödyistä ja yrityksestä, motivoimalla 
työntekijät toimimaan edustajina ja pyytämällä tyytyväisiltä asiakkailta suosituksia ja 
lausuntoja, joita taas käyttää edelleen markkinoinnissa (Sweeney 2005).  
 
Shep Hykenin (2009) mukaan tie ”rivikuluttajasta” sitoutuneeksi brändilähettilääksi 
kulkee viiden portaan kautta. Kohdeyrityksen teettämän tutkimus X:n mukaan 
kondomien käyttäjät ovat varsin sitoutuneita ja lojaaleita kuluttajia, joten yrityksen 
voidaan arvella olevan jo toiseksi ylimmällä portaalla. 
 
 
Kuvio 11. Hykenin (2009) kuluttajasta brändilähettilääksi -malli. 
 
Ted Rubin (2012) antaa konkreettisia neuvoja suhteen rakentamiseen. Yrityksen 
tulee vastata viesteihin ajallaan, nähdä vaivaa tavoittaakseen ihmiset ja muistaa 
kiittää kuluttajia. Omaa yleisöä ei Rubinin mukaan tule missään nimessä ottaa 
itsestäänselvyytenä ja hänen mukaansa sosiaalisessa mediassa tavoitellaan liian 
usein ROI:lle (return on invest) asetettua tavoitetta inhimillisen yhteyden sijasta. 
Rubinin mukaan brändilähettiläisyys tulee kuin itsestään, ”sivutuotteena”, kunhan 
AMAZEMENT: Asiakkaasta ja henkilökunnasta tulee 
yrityksen aktiivisia suosittelijoita. 
OWNERSHIP: Asiakas on saanut useita positiivisia 
kokemuksia ja osoittaa lojaalisuuden merkkejä. 
Henkilöstö hallitsee asiakaskokemukseen liittyvän 
prosessin. 
EXPERIENCE: Asiakkaalla ainakin yksi positiivinen 
kokemus. Henkilöstö saa positiivista palautetta. 
ALIGNMENT: Asiakkaalla on käsitys brändilupauksesta ja 
odottaa, että se lunastetaan. Henkilöstöltä puuttuu vielä 
välineet lupauksen systemaattiseen lunastamiseen. 
UNCERTAINTY: Palvelun laatu epätasaista ja asiakas 
epävarma siitä, mitä tänään saa. Henkilöstö on epävarma 
siitä, mitä sen pitäisi tuottaa. 
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yritys pitää huolta hyvän suhteen rakentamisesta, loistavasta tasalaatuisesta 
palvelusta ja brändilupauksen lunastamisesta. Saavutettuja lähettiläitä pitää myös 
Rubinin mukaan kuunnella ja huomioida – siihen riittää heidän viesteihinsä 
vastaaminen, edelleen jakaminen tai muu interaktio. Näin päästään anna-anna–
tilanteeseen (give-give cycle), jonka voi edelleenjalostaa molemminpuoliseksi 
oppimiseksi (learn-learn), joka tekee toiminnasta jatkuvaa ja kestävää. (Rubin 
2012.) 
4.4.3 Miten päästä tavoitteisiin? 
 
Chaffeyn ja Smithin (2008, 23) mallin mukaan tavoitteisiin pääsemisessä olennaista on 
online value proposition:n määrittäminen. Smartinsights (28.8.2012) määrittää OVP:n 
digitaaliseksi USP:ksi (unique selling proposition), yrityksen muista erottavaksi 
myyntiväittämäksi. OVP:n tulee selkeästi viestiä, millaista online sisältöä ja kokemuksia 
brändi tarjoaa kullakin sivustollaan, sovelluksellaan tai läsnäolollaan. 
 
Kurion ja sosiaalisen median analytiikkapalvelu 99c Analyticsin analyysissä tarkasteltiin 
yritysten seinäpäivityksiä – näitä voidaan ajatella Facebookissa vastaavan SOSTAC®-
mallin työvälineitä. Tutkimuksessa selvisi, että yritys voi lisätä Facebook-faniensa 
aktiivisuutta kuvilla ja kommentoimalla itse omia viestejään (aktiivisuustason lisäys 2,5-
kertainen). Kuvat tuottivat keskimääräisesti kaksinkertaisen määrän tykkäyksiä, 
kommentteja ja näiden tykkäyksiä. Kuvien jakaminen oli 10-kertaisella tasolla 
tekstipäivityksiin verrattuna. Toisaalta taas huuto- ja kysymysmerkit vaikuttivat vain 
minimaalisesti aktiivisuustasoon. Linkit vaikkapa ulkopuolisiin artikkeleihin synnyttivät 
kaikista vähiten aktiivisuutta. 
 
Anja Alasilta (2012) on hahmotellut sosiaaliselle medialle laatumallia. Mielestäni 
viestinnällä on aina oltava myös laadullisia tavoitteita ja tästä syystä nostin Alasillan 
mallin mukaan. Sen avulla on hyvä konkretisoida SOSTAC®:n uskottavuuden synnyn 
vaadetta ja toisaalta laatumallin osiot voivat sisältyä yrityksen OVP:hen.  
 
Mallin mukaan sosiaalisen median hyveitä ovat tavoitteellisuus, erottuvuus, 
ajankohtaisuus, hyödyllisyys, keskustelevuus ja jatkuvuus. Vaikuttavuus on Alasillan 
mielestä kaiken tavoite eikä sitä voi pitää muiden tapaan laatutekijänä. 
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Kuvio 12. Alasillan (2012) sosiaalisen median laatumalli. 
 
Malli rakentuu sanaparien varaan. Yritys miettii erottautumista kun seuraajia 
kiinnostavat ajankohtaiset asiat, mutta jakamalla samoja asioita muiden kanssa ei 
pysty erottautumaan. 
 
Yksi viestinnän kulmakivistä on aina tavoitteellisuus. Alasillan (2012) mukaan pelkkä 
tykkäysten määrä ei voi riittää tavoitteeksi vaan ”on uskallettava tähdätä vaikutuksiin”. 
Laadukkaaseen viestintään kuuluu myös jatkuvuus, mutta käyttäjät eivät välttämättä 
jaksa odottaa hyötyään kovin pitkään. 
4.4.4 Kuka, mitä ja milloin? 
 
SOSTAC® ohjaa määrittelemään tekemiselle selkeät vastuut, prosessien rakenteet, 
organisaatiolla olevat resurssit ja taidot sekä mahdollisesti tarvittavat ulkopuoliset 
tekijät (Chaffey ja Smith 2008, 23). 
 
Heidi Cohenin (2011) mukaan sosiaalinen media näyttää pintapuolelta helposti 
käyttöönotettavalta. Todellisuudessa siihen osallistuminen vaatii syvää oman 
liiketoiminnan tuntemusta, kommunikoinnin ymmärrystä sekä vahvaa kirjallisen 
viestinnän hallintaa. Cohenin mukaan on tärkeää seurata keskustelua, mutta erottaa se 
2 %, johin oikeasti pitää vastata ja reagoida. Nämä ovat siis taitoja, joita 
organisaatiosta tai sen kumppaneilta tulisi löytyä.  
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Etenkin pk-yrityksissä olisi sosiaalinen media tuotava osaksi toimenkuvia, kuten 
Cohenkin (2011) suosittaa. Yritysten olisi hyvä sitouttaa omat eri alojen ammattilaiset 
tuottamaan sisältöä sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media tulee siis ottaa osaksi 
paitsi markkinointiviestintää, myös koko organisaatiota. Kyseessä on oppimisprosessi, 
mutta siinä voi hyvin hyödyntää muiden yritysten kokeiluja. Cohen (2011) kehottaa 
kertomaan tarinoita ja olemaan omaperäinen, mutta aito. 
 
Puron (9.3.2012) mukaan uutta sisältöä tulisi luoda sosiaaliseen mediaan vähintään 
kerran viikossa, mutta siten, ettei se mene sisällöltään roskapostiksi. Tulee myös 
huomata, että läsnäolo ei voi olla pelkkää tuotteiden mainostamista, vaan aktiivista 
viestimistä kehottamalla toimintaan, reagoimalla tulleisiin viesteihin ja niiden 
jatkohyödyntämistä. Läsnäoleva yritys seuraa, mikä mediassa toimii ja kokeilee uusia 
lähestymistapoja sekä seuraa, mitä muut toimialalla tekevät.  
4.4.5 Miten mittaamme tekemistä? 
 
Tavoitteiden asettaminen on aina haastavaa mutta tuiki tarpeellista. Verkossa yritys voi 
lisätä tietoisuutta, rakentaa brändiä, vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin tai viestiä 
vaikkapa tarjouksista. Kuluttajille viestimisen lisäksi verkko tarjoaa mahdollisuuden 
heidän kuunteluunsa. Verkko mahdollistaakin paluun takaisin kuluttajien lähelle kun 
jälleenmyyjät, edustajat, agentit ja tukut eivät enää erota valmistajaa ja loppukäyttäjiä 
toisistaan. (Chaffey & Smith 2008, 33.) 
 
SOSTAC®:n mukaan mittaamista varten tulee määritellä viiteen ”ässään” pohjautuva 
web-analytiikka, key performance indexit, käytettävyystutkimusten teko, 
käyttäjäprofilointi sekä raportoinnin taajuus, prosessit ja tehtävät. 
 
Stephanie Milesin (2012) mukaan mittaaminen on erityisen tärkeää pk-yrityksille ja se 
tulisi aloittaa heti sosiaaliseen mediaan mentäessä. On tärkeää selvittää, millainen 
Facebook-päivitys kerää peukutuksia ja millaisia jaetaan eteenpäin. Milesin mukaan on 
tärkeää valita muutama seurattava mittari ja seurata kehitystä niiden kautta alusta 
alkaen, mikä mahdollistaa vertailukohtien muodostamista. 
 
Minkä tahansa viestinnän vaikutus tai vaikuttavuus on muutos, jota voidaan jollakin 
mittarilla arvioida. Mittareina voidaan Juholinin (2009, 52) mukaan käyttää esimerkiksi 
onko viestejä huomattu tai muistetaanko niitä 
lisääntyivätkö vastaanottajien tiedot 
muuttuiko maine tai yrityskuva 
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näkyikö julkisuudessa haluttuja painotuksia tai teemoja 
paraniko nykyinen yhteistyö tai suhde 
syntyikö uusia yhteistyösuhteita 
saatiinko omia tavoitteita näkyviin tai lävitse 
lisääntyikö kiinnostus tuotteita tai palveluita kohtaan. 
 
Monia viestinnän tuloksia voidaan helposti arvioida määrällisesti, mutta esimerkiksi 
vaikuttavuuden arviointi on Juholinin (2009, 52) mukaan haastavaa. Facebookissa 
voidaan jossain määrin ajatella päivityksen vaikuttaneen, jos se saa ihmisen toimimaan 
– tykkämään, kommentoimaan tai jakamaan eteenpäin. 
 
Viestinnän tavoitteissa tulee Juholinin mukaan (2009, 104) erottaa toisistaan tuotos, 
tulema ja vaikutus. Jos ajatellaan viestintää Facebookissa sen tuotoksina voidaan pitää 
seinäpäivityksiä, kilpailuja ja vaikkapa julkaistuja kuvia. Tulemia ovat julkaisuiden 
levinneisyys, saadut peukutukset ja kommentit, jotka kuitenkin ovat vain välitavoitteita. 
Varsinainen tavoite tulee olla vaikutus, jota yritys voi jatkossa mitata esimerkiksi 
Tutkimus X-tutkimuksen osana. 
 
Juholin (2009, 340) esittää myös, että viestinnän tuloksia on seurattava sekä tässä ja 
nyt että pitkällä aikavälillä. Facebookin osalta hyötyä voisi olla esimerkiksi luotauksesta 
(Juholin 2009, 341), joka auttaisi keskusteluteemojen hallintaa ja nostaisi esille asioita, 
joihin ottaa kantaa. Luotausta voisi kohdeyrityksessä tehdä sekä seksuaaliterapeutti 
että markkinointi osana jokapäiväistä muun median seuraamista. Luotaus tapahtuu 
luonnollisesti asiakaspalautteisiin perehtyessä, median kirjoittelua ja webbikeskusteluja 
seuratessa (Juholin 2009, 343). 
 
Tuotosten eli vaikkapa seinäpäivitysten mittaamiseen sopii seuranta, jossa mitataan 
kuinka monta päivitystä on tehty määritetyn ajanjakson aikana. Arviointi ei voi perustua 
yksinomaan määrällisille mittareille, sillä pelkkä määrä ei kerro tehosta mitään. (Juholin 
2009, 344.) Määrällistä arviointia voi tehdä vaikka puolivuosittain tai vuosittain kätevästi 
Facebookin omien raporttien pohjalta ja näin todentaa, että suunnitellut asiat tuli tehtyä. 
Samoin Facebookin tilastojen avulla pystytään todentamaan tulemien määrää. 
 
Tärkeintä olisi kuitenkin pitkällä aikavälillä mitata aikaansaatua vaikutusta yrityksen 
imagoon ja tunnettuuteen ja sen pohjalta ratkaista, mitä jatkossa tehdään. Myös Åberg 
(2002, 217) linjaa kirjassaan, että ennen-jälkeen-mittaus on useimmiten ainoa tapa 
selvittää viestinnän tehoa ja tavoitteiden saavuttamista. Tämän opinnäytetyöprosessin 
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aikana oli meneillään uuden Tutkimus X:n tekeminen, mutta sen tulokset eivät 
valitettavasti ehtineet vielä valmistua. Myös Facebook-sivun käyttäjiltä kannattaa 
suoraan pyytää palautetta tasaisin väliajoin. Tärkeää on esittää avoimia kysymyksiä 
(Juholin 2009, 348). 
 
Weber (2009, 114–115) esittää kirjassaan sosiaalisen median ratkaisuille useita eri 
mittareita: uusien asiakkaiden määrä, markkinaosuuden kasvattaminen, brändin 
tunnettuuden kasvattaminen, tuotekokeilun lisääminen tai vaikkapa tietoisuuden 
lisääminen jostain tietystä (yhteiskunnallisesta) aiheesta kuten energian säästötavoista 
tai ympäristön suojelusta. 
 
Chaffey ja Smith itse esittävät kirjassaan (2008, 30–31) kymmenen kohdan mittariston 
kävijöiden sitoutumisen mittaamiseen. 
 
Taulukko 2. Kävijöiden sitoutumisen mittaristo (Chaffey & Smith 2008,30–31). 
MITTARI TAKTINEN TOIMENPIDE 
Saapumissivujen %. 
Etusivu ei välttämättä ole 
sivuston tärkein sivu. Tästä 
syystä viestin näkyvyys on 
varmistettava koko palvelussa. 
Hyödynnä ROS (run-of-site) mainontaa: 
Näytä kampanjatarjoukset muuallakin kuin etusivulla. 
Bounce rate. 
Sivulta/sivustolta välittömästi 
saapumisen jälkeen poistuvat 
kävijät. 
Käytä ROS (run-of-site) tilaamista: 
Sijoita toimintakehotuksia ympäri sivustoa. 
Kesto. 
Sivuston käyttöaika, vierailtujen 
sivujen määrä. 
(Visuaaliset) seurantatyökalut: 
Hyödynnä tähän suunniteltuja työkaluja kuten 
ClickDensityä, joka näyttää mitä käyttäjät ovat klikanneet 
ja kuinka nopeasti. Auttaa kirkastamaan omaa viestiä. 
Markkinoinnin tulokset. 
Määritä kullekin toiminnolle 
”arvo”; uutiskirjeen tilaus 2 
pistettä, CV:n rekisteröinti 5 
pistettä. 
Säädä ”vainusi” kohdilleen: 
Testaa eri värejä ja tekstiä hyperlinkeissä löytääksesi 
parhaiten kävijöiden huomiota keräävän yhdistelmän. 
Huomioi eri kohderyhmät. 
Konversaatio. 
Määritä sivuston tehokkuus ja 
drop-off eri kohdissa asiakkaan 
funnelia. 
Interaktiiviset myyjät: 
Mallinna kasvokkain tapahtuvan myynnin vaiheet – mitä 
kysymyksiä kysyisit jne. – ja siirrä vastaukset verkkoon 
asiakaskuntakohtaisesti muokattuina. Jos kävijä pysyy 
sivulla pitkään, rohkaise häntä chattikeskusteluun myyjän 
kanssa. 
Brändin etsintäkestävyys. 
Määritä sivustoasi etsivien määrä 
määrittääksesi brändisi 
mahdollisuudet vetää puoleensa 
uusia vierailijoita. 
Luo tietoisuutta: 
Käytä ABL-mainontaa verkossa tai verkon ulkopuolella tai 
sponsorointia. Mutta huomaa, että myös vanhat asiakkaat 
etsivät brändiäsi, mikäli saivat siitä positiivisen 
kokemuksen aiemmalla kerralla. 
Sähköpostiaktiivisuuden taso. 
Käytä sähköpostia olemassa 
olevien asiakkuuksien 
sitouttamiseen. Seuraa 
aktiivisuus- ja vastaustasoja. 
Hio toimiva strategia: 
Kehitä strategia, joka huomioi viestityypin, toiminnan 
käynnistäjät, halutut tulokset, oikean kanavan, jaksotuksen 
jne. 
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Määrittele aktiivisuustasot (eri 
toiminnoille): 
Aseta mittaristo käyttäjä-
aktiivisuuden mittaamiseksi, 
esim. uusien käyttäjien määrä 60 
viimeisen päivän aikana, 
”nukkuvat” käyttäjät jne. 
Personoi sisältöä aktiivisuuden tai elinkaaren 
mukaan: 
Tarjoa käyttäjille heidän aktiivisuuteensa/elinkaareensa 
perustuvaa sisältöä. Esimerkiksi viestin uudelle 
asiakkaalle tulee erota palvelua säännöllisesti käyttävän 
asiakkaan viestistä. 
Sivun herättämät tunteet: 
Tutki yhdessä käyttäjien kanssa, 
millaisia tunteita eri ulkoasut, 
viestit jne. heissä herättävät. 
Vaihda testattavia kohteita: 
Testaa erilaisia sisältöjä ja viestejä selvittääksesi, mikä 
saa aikaan parhaan vastineen. 
Tulokset: 
Analyyttisten työkalujen lisäksi 
käytä kvalitatiivista seurantaa 
ihmisten asenteiden ja ajatusten 
selvittämiseksi, sisältäen asioiden 
merkityksellisyyden, 
uskottavuuden ja pidettävyyden. 
Käytä kakkostason navigaatiota seuraavien vaiheiden 
esille nostamiseen: 
Yhdistele kuvia ja tekstiä  navigaatioissa saadaksesi 
käyttäjät toimimaan haluamallasi tavalla. 
 
 
Mittaamista voi Weberin (2009, 118) mukaan tarkastella myös medialle, liiketoiminnalle 
ja kohdeyleisölle aikaansaadun vaikutuksen kautta. Näistä moneen voidaan hyödyntää 
verkon ja/tai sosiaalisen median tarjoamia omia tunnuslukuja, joten ne soveltuvat 
paremmin pk-yrityksenkin käyttöön. Weberin esittämä mittaristo on myös kohtuullisen 
laaja ja, mikä tärkeintä, se ottaa huomioon myös liiketaloudellisen vaikuttavuuden. 
 
Taulukko 3. Vaikutukseen perustuvia mittareita (Weber 2009, 118). 
VAIKUTUS KO. MEDIASSA VAIKUTUS 
KOHDERYHMÄÄN 
VAIKUTUS LIIKETOIMIN-
NALLE 
vierailut/näytöt 
yksilöidyt vierailijat 
näytetyt sivut 
kommenttien, arvioiden määrä 
navigaatiopolut 
linkit 
lisätyt tiedostot 
kommenttien, arvioiden sisältö 
kommentoijan vaikuttavuus 
käytetty aika 
suosikit, ystävät, fanit 
viraaliefekti 
latausten määrä 
ilmaistut mielipiteet 
jäsenyys 
myyntikyselyt 
uusliiketoiminta 
lojaalisuus, 
asiakastyytyväisyys 
markkinoinnin teho 
riskien minimointi 
TODENTAMINEN TODENTAMINEN TODENTAMINEN 
Ilmaiset työkalut: Google Ana-
lytics, Site Meter, Technorati, 
Yahoo! Search Management 
SoMe-alustojen data 
SoMe:n analyysityökalut 
kyselyt 
Markkinamixin mallinnus 
 
Nämä ovat pk-yrityksen kannalta ehkä jo hieman raskaita toimenpiteitä, sillä 
mittaamista ei kannata tehdä pelkän mittaamisen ilosta, vaan tuloksia pitäisi ehtiä myös 
analysoida ja toimia niiden pohjalta. Toisaalta mallissa on mukana sosiaalisten 
medioiden itsensä tarjoama data yhtenä todentamiskeinona, mikä on yleensä pk-
yrityksissä helppo ottaa käyttöön. 
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Susan Brattonin (Smartblogs 28.7.2011) mukaan sosiaalisen median ”tuoton” 
mittaaminen ei ole yksinkertaista. Sosiaalisen median seuranta vaatii paljon resursseja 
ja aikaa. Brattonin mukaan ROI tulee määritellä uudelleen jokaista tapausta varten; oli 
sitten kyse ”pöhinän ” (buzz), läsnäolon, maineen tai minkä tahansa muun 
seuraamisesta. ROI:n määrittely riippuu valitusta strategiasta, kanavasta ja saatavilla 
olevasta datasta. 
 
Bratton kehottaa huomioimaan tavoitteiden asetannassa taustatietoina mm.: 
• Keistä yleisö koostuu ja missä he toimivat 
• Voimmeko erotella asiakkaat ja potentiaalit 
• Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet 
•Sosiaalisen median strategian linjautuminen muiden olemassa olevien viestien kanssa 
• Yrityksen sisäiset ja ulkoiset sidosryhmät 
• Mitä asiakkaat haluavat ja kuinka heitä voisi ilahduttaa 
• Kuinka seurata ROI:ta ja tuloksia?   
 
5 Viitekehyksen implemetointi 
 
Strategisen viestinnän oppien mukaan yrityksen viestinnän (markkinointiviestinnän) on 
tuettava strategisia linjauksia ja pyrkimyksiä. Kohdeyrityksen kohdalla tämä tarkoittaa 
yritykseen liitettävien brändimielikuvien pohjan laajentamista, jotta yrityksen asema 
johtavana toimijana ja asiantuntijana vahvistuu sekä kuluttajia koskettavan viestinnän 
tekemisen. 
 
Digitaalinen markkinointiviestinä on jo vuosien ajan ollut osa yrityksen käyttämiä kana-
via, sillä se on perinteistä mediaa kustannustehokkaampaa ja tavoittaa etenkin nuo-
remmat kohderyhmät kattavasti. Sosiaalinen media ja Facebook ovat yksi mahdollinen 
digitaalisen markkinointiviestinnän kanavista. Yrityksen budjetit huomioiden digitaalisen 
markkinointiviestinnän osuus mediavalinnoissa tulee varmasti jatkossakin kasvamaan. 
 
Strategisen viestinnän implementointi digitaalisen markkinointiviestinnän kautta ja 
sosiaalisessa mediassa oli osa jokapäivistä työtäni. Nämä osat viitekehyksessä lähinnä 
taustoittivat ja tukivat tämän työn varsinaista implementoitavaa osuutta eli Chaffeyn ja 
Smithin  SOSTAC® -suunnittelumallia. 
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Chaffeyn ja Smithin esittelemä SOSTAC®  on erittäin kattava työkalu, mutta hiukan 
raskas pk-yrityksen käyttöön, joten sitä sovellettiin soveltuvin osin käytäntöön. Akuutein 
tarve oli saada ymmärrystä seuraajista, löytää toimiva malli sivun ylläpitoon sekä 
seurantaan. 
 
5.1 ”Missä olemme nyt ” eli nykytila-analyysi 
 
Chaffeyn ja Smithin malli lähtee liikkeelle nykytila-analyysistä, sillä vain tuntemalla 
itsensä ja tietämällä missä on, voi lähteä rakentamaan uutta. Lähtötilanteessa 
kohdeyrityksellä oli olemassa yleisellä tasolla resursseihin nähden hyvin tietoa 
tunnettuudesta, markkinointiviestinnän erottumisesta ja vaikuttavuudesta, mutta 
Facebookin tilannetta ei ollut analysoitu. Siellä oli vain tyydytty olemaan mukana. Näin 
ollen tässä implementoinnissa keskityttiin Facebookin analysointiin. 
 
Käyttäjäanalyysi 
Malli ohjaa aluksi muodostamaan asiakasnäkemyksen. Facebookin osalta tulkitsin 
tämän tarkoittavan kyseisen sivuston käyttäjäanalyysia. Facebook tarjoaa käyttäjistä 
yrityksille ne tiedot, joita kukin käyttäjä on rekisteröitymisvaiheessa antanut. Tästä 
syystä yhteenlasketut prosenttiluvut eivät välttämättä ole täyttä 100:a prosenttia, sillä 
kaikki eivät halua tietojaan ilmoittaa. 
 
Tämän projektin alkaessa yrityksen Facebook-sivulla oli 1 259 tykkääjää (21.3.2012), 
joiden muodostama verkosto sisältää 338 586 ihmistä. Facebookin datan mukaan 
tykkääjistä 21 keskusteli sivuston päivityksistä ja viikottainen kokonaiskattavuus oli ollut 
1 358 ihmistä, missä oli kasvua 6,01 % edelliseen viikkoon verrattuna. Seinän lisäksi 
käytössä olivat alasivut ”Valitse suosikkisi”, joka esittelee suosituimmat tuotteet, ”Mr 
Power vs Mr Brutus” joka on tehty vuonna 2011 osana uuden kondomin lanseerausta 
sekä ”tapahtumat”. 
 
Prosessin alkaessa (21.3.2012) kohdeyrityksen Facebook-sivun tykkääjistä 45 % oli 
naisia ja 54 % miehiä. Valtaosa tykkääjistä on Helsingistä (203), seuraavina isot 
kaupungit Espoo (55), Tampere (54), Turku (51) sekä Vantaa (47). Kohderyhmän 
ikäjakauma on painottunut 18-20- (34 %) sekä 35-44-vuotiaisiin (20 %). 
(facebook.com/rfsusuomi, statistiikka) 
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Kuvio 13. Tykkääjämäärän kehitys 20.7.2011–21.3.2012 välisenä aikana. 
 
Tykkääjämäärä on pysynyt suhteellisen tasaisena. Määrässä on tapahtunut yksi isompi 
muutos suuremman kampanjan ansioista, mutta sisällön voidaan olettaa vastaavan 
seuraajien odotuksia, sillä mitään suurempia eroamisaaltoja ei ole tapahtunut. 
Ikäryhmistä tulisi jatkossa pyrkiä tavoittamaan 21–34-vuotiaat entistä paremmin. 
 
Olemassa olevan Facebook-sivun SWOT-analyysi 
Vaikka toiminta Facebookissa on ollut enemmän tai vähemmän hallitsematonta, on 
sillä ollut alusta alkaen luonteva rooli tiedonvälittäjänä. Näin Kurion (2012/1, 2) 
määrittelemistä rooleista kohdeyritykselle sopii luontevasti ”Tietäjä” eli brändi jonka 
kanssa opitaan uutta. Tämän lisäksi kyseeseen tulee ”Vapaaehtoinen”, etenkin 
tiettyjen kampanjoiden osalta, sillä ihmisoikeustyö ja valistustoiminta ovat 
omistajajärjestön osaamisen ydintä. Tämä ydin kannattaa pitää jatkossa mielessä, sillä 
niiden avulla voi erottautua muista brändeistä. 
 
Kohdeyritys on ottanut käyttöön Facebookin Timeline-toiminnon ja päivittänyt seinälle 
perustamiseen liittyvän ”merkkipaalun”. 
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Kuvio 14. Facebook-sivulle lisätty päivitys yrityksen perustamisajankohdasta ja toiminnan 
ideologisesta pohjasta kertova lainaus perustajalta Elise Ottesen Jenseniltä. 
 
Seinällä julkaistaan viikoittain seksuaaliterapeutin kirjoittamia lyhyitä vinkkejä oman 
seksuaalisen hyvinvoinnin sekä pari- ja/tai ihmissuhteiden hoitamiseen. Lisäksi 
julkaistaan muun tyyppisiä päivityksiä satunnaisesti. Tätä työtä varten valittiin 
20.7.2011–21.3.2012 välillä julkaistut päivitykset (49 kpl) tarkemmin analysoitavaksi 
vertailudataksi nykytila-analyysia varten (liite 1) ja prosessin aikana tehtyjen päivitysten 
tunnuslukuja (liite 4) verrataan näihin. Facebookista ei ole saatavilla käyttäjätietoja 
19.7.2011 edeltävältä ajalta (Facebook), mikä määritti vertailujakson 
aloitusajankohdan. 
 
 
Kuvio 15. Yrityksen Facebook-päivitykset nähneiden määrät per päivitys 20.7.2011–21.3.2012 
ennen tutkimuksen alkua. 
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Facebook tarjoaa julkaisuista neljä eri tunnuslukua: kattavuus - julkaisun nähneiden 
yksittäisten henkiöiden määrä; sitoutetut käyttäjät - julkaisua klikanneiden yksittäisten 
henkilöiden määrä; viraalisuus = sivusta tarinan luoneiden henkilöiden osuus niiden 
yksittäisten henkilöiden kokonaismäärästä, jotka ovat nähneet sen sekä puhuvat tästä 
- niiden yksittäisten henkilöiden määrä, jotka tykkäävät julkaisusta, kommentoivat sitä 
tai jakavat sen, vastaavat kysymykseen tai tapahtumakutsuun. (www.facebook.com, 
21.3.2012.) 
 
 
Kuvio 16. Sitoutettujen käyttäjien määrä per päivitys 20.7.2011–21.3.2012. 
 
Yrityksen julkaisujen keskimääräinen viraalisuus nykytila-analyysin tarkastelujaksolla 
oli 2,24 %, heikoimpien julkaisujen viraalisuuden jäädessä 0,54 %:iin. Parhaat 
viraalisuusarvot saaneet julkaisut olivat sisällöltään pehmeämpiä ihmis-
/parisuhdeasioita tai kilpailuja, kun taas heikommat arvot saaneet julkaisuissa oli 
tiedottavia julkaisuja (”kisan voittaja on..”) sekä suoremmin seksiin liittyviä vinkkejä. 
(Liite 4.) 
 
Organisaation kyvyt ja resurssit nykytilanteessa 
Organisaatiolla oli lähtötilanteessa hyvin asiaosaamista sekä Suomen organisaatiossa 
että ruotsalaiselta emoyhtiöltä saatavissa. Lisäksi yritys on jonkin verran verkostoitunut 
alan muiden toimijoiden kanssa ja on tarvittaessa hyödyntänyt näiden osaamista. 
Lisäksi kampanjoiden tekemisessä on hyödynnetty ulkopuolista palvelun tuottajaa. 
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Taulukko 4. Kohdeyrityksen työnjako Facebookissa projektin alkaessa. 
Markkinointi Terapeutti 
Facebookin seuranta, 
kehittäminen, yleiset 
päivitykset, kampanjat 
Säännölliset seinäpäivitykset 
seksuaalisuuteen ja hyvinvointiin 
liittyen 
 
Merkittävin heikkous liittyy varsinaiseen Facebook-osaamiseen ja yksi työn tavoitteista 
on merkittävästi lisätä ymmärrystä ja taitoja Facebookissa toimimiseen. Koska 
kyseessä on pk-yritys, se ei voi ostaa kaikkea ulkopuolelta vaan iso osa tekemisestä 
tapahtuu talon sisällä ja vaatii esimerkiksi itseltäni markkinoinnin laajaa hallintaa aina 
suunnitelutasosta eri käytännön työvälineiden hallintaan. Tämä tiedon puute oli yksi 
merkittävä alkusysäys tälle opinnäytetyöprosessille ja jatko-opinnoilleni. 
 
Taulukko 5. Kohdeyrityksen Facebook-sivun SWOT-analyysi. 
 
VAHVUUDET 
Vahva brändi, tunnettuus 
Ydinosaamiseen linkittyvä sisältö 
Notkea ja nopea päätöksenteko 
 
 
HEIKKOUDET 
Ei selkeää roolia 
Resurssipula (raha ja aika) 
Osaamistaso 
Tavoitteiden ja mittariston puute 
Tekemistä ei seurata 
Ad hoc -tekeminen 
 
 
MAHDOLLISUUDET 
Erottautuminen kilpailijoista 
Suora dialogi kuluttajien kanssa 
Selkeä vuosisuunnitelma 
Uuden toimintamallin mukanaan tuoma 
järjestelmällisyys ja tietotaito 
Halu kehittyä 
 
 
UHAT 
Muiden toimijoiden vastaavat sivut 
 
 
5.2 ”Minne haluamme päästä” – tavoitteet Facebook-sivulle 
 
Tavoitteiden asettaminen on aina haastavaa, mutta tuiki tarpeellista. Verkossa yritys 
voi lisätä tietoisuutta, rakentaa brändiä, vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin tai viestiä 
vaikkapa tarjouksista. Kuluttajille viestimisen lisäksi verkko tarjoaa mahdollisuuden 
heidän kuunteluunsa. Verkko mahdollistaakin paluun takaisin kuluttajien lähelle kun 
jälleenmyyjät, edustajat, agentit ja tukut eivät enää erota valmistajaa ja loppukäyttäjiä 
toisistaan. (Chaffey & Smith 2008, 33.) 
 
Yritys tunnetaan Suomessa ensisijassa päätuotteiden kautta, mutta se haluaa 
laajentaa brändi-imagoaan monipuolisemmaksi. Verkossa tavoitteena onkin tulla 
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laajemmin esille seksuaalisuuden ja hyvinvoinnin luotettavana asiantuntijana sekä 
kertoa omistajajärjestön tekemästä ihmisoikeus- ja seksuaalikasvatustyöstä. 
Tavoiteanalyysi kiertyy SOSTAC® –mallissa viiden S:n ympärille: myy (Sell), palvele 
(Serve), puhu (Speak), säästä (Save) ja sitouta (Sizzle). 
 
Näin ollen kohdeyrityksen mallin mukaiset tavoitteet verkkoläsnäololle muodostuvat 
säästämisestä, sitouttamisesta, puhumisesta ja palvelusta, sekä strategian linjaamasta 
tavoitteesta tehdä koskettavaa viestintää.  
 
Säästämisen ja sitoutumisen toteutuminen on mitattavissa vasta pitemmällä aikavälillä 
ja tästä syystä niiden toteutuminen ei näy tämän työn tuloksissa. Pitkäaikainen ja 
säännöllinen läsnäolo sosiaalisessa mediassa sitouttaa kuluttajia tehokkaasti yrityksen 
brändiin ja tämä tullee näkymään tulevien vuosien Tutkimus X-tutkimuksissa 
parantuvina brändiarvoina. Samoin palveluarvon kasvu näkyy vasta pidemmällä 
aikavälillä. Sen sijaan puhumista ja viestinnän koskettavuutta pystytään jo tällä 
aikavälillä jossain määrin mittaamaan. 
 
5.3 ”Miten saavutamme tavoitteet” 
 
SOSTAC®:n kaksi seuraavaa kohtaa – tavoitteiden saavuttamisen yleistason 
suunnittelu ja yksityiskohdat – on tässä yhdistetty saman otsikon alle. 
 
Yrityksen tuotteiden kannalta potentiaalisia asiakkaita ovat periaatteessa kaikki 
murrosikäisistä ylöspäin. Eri tuotteiden osalta on erotettavissa pienempiä kohderyhmiä 
joko elämäntilanteen, iän tai muiden taustatekijöiden kautta. Tutkimusten mukaan 
kuluttaja ei kovin helpolla vaihda kondomimerkkiä, tai ainakaan valmistajaa, joten 
yritykselle on tärkeää tavoittaa kuluttajat noin yläkouluiästä eteenpäin kolmikymppisiksi 
saakka (Tutkimus X 2010). 
 
Yritys on linjannut, että se pyrkii tavoittamaan yläkoulu- ja lukioikäiset muun muassa 
koulujen kautta tuottamalla valistuksellista aineistoa opettajien käyttöön sekä antamalla 
kouluille pyydettäessä tuotenäytteitä. Näin ollen verkon pääkohderyhmänä ovat 20+ 
nuoret aikuiset ja sitä vanhemmat. Kuten lähtöanalyysissä huomattiin, on 
kohderyhmissä parantamista 21–34-vuotiaiden kohdalla. Facebookin päivitykset 
pyritään suuntaamaan hieman aikuisempaan makuun ja käsittelemään heitä 
 42 (66) 
 
  
kiinnostavia aiheita. Päivityksiä on tehty suunnilleen kerran viikossa. Päivitysten 
uskottavuus taataan sillä, että niistä vastaa seksuaaliterapeutti. 
 
Työvälineiksi valitsin Facebookin seinällä käytettävissä olevat julkaisutyökalut ja  
ulkopuolisen palveluntarjoajan toteuttamina erilaiset sovellukset omilla välilehdillään. 
Kontaktointistrategiaksi valitsin Facebookin sisäisen mainonnan, jota voi kohdentaa 
muun muassa iän mukaan, ja näin yritys on tehnytkin kampanjoissaan. Sponsoroidut 
tarinat päätin jättää käyttämättä, sillä seksuaaliseen hyvinvointiin liittyvät päivitykset 
yhdistettynä omaan nimeen kaverin seinillä voisivat luoda negatiivista keskustelua. 
 
Kohdeyritys käyttää säännöllisesti omalla IltaSanomat.fi-palstallaan Facebookiin 
ohjaavaa banneria, joka kampanja-aikoina on toiminut erittäin hyvin. Esimerkiksi 
marras-joulukuussa 2012 iltasanomat.fi-palvelun kautta yrityksen Facebook-sivulle tuli 
1 773 vierailijaa kun taas ennen kampanjaa lokakuussa tulijoita oli 169 ja tammikuussa 
kampanjan jälkeen 38 (facebook.com/statistiikka). 
 
Sosiaalinen verkostoituminen toteutettiin integroimalla Facebook osaksi yrityksen 
verkkosivuja ns. Facebook-yhteisöliitännäisen avulla, joka näyttää verkkosivuilla 
yrityksen sivuista tykkäävien kuvat ja etunimet. Jatkossa voisi miettiä laatikon 
muuttamista versioon, joka näyttää viimeisimmät Facebook-seinän päivitykset ja näin 
luoda kotisivuille aktiivisesti päivittyvän elementin. 
 
Yritys teki vuonna 2012 kolme kampanjalähtöä Facebookissa, joista yhteen yhdistettiin 
myös Facebookin ulkopuolista mainontaa. Vuodelle 2013 suunnittelin yhdessä 
ulkopuolisen palveluntarjoajan kanssa kampanjamääräksi 3–5. Samassa yhteydessä 
tehtiin alkuvuodelle jo alustava aikataulusuunnitelma sekä karkeat luonnokset 
kampanjoiden sisällöistä. Näin rytmittämällä kampanjasuunnittelu tapahtuisi kaksi 
kertaa vuodessa. Kootusti tapahtuva kampanjasuunnittelu mahdollistaa esimerkiksi 
tulevien lanseerausten ja toisaalta vaikkapa yleisten juhlapäivien (esimerkiksi 
ystävänpäivä, joulu) huomioinnin ja hyödyntämisen teemoissa. 
 
Yrityksen Online Value Proposition eli tässä tapauksessa Facebookin asiakaslupaus 
on antaa ideoita, inspiraatiota ja tietoa seuraajien seksuaalisen hyvinvoinnin tueksi 
asiantuntevalla ja kiinnostavalla tavalla. 
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5.3.1 Yksityiskohtien taso – erilaisilla seinäpäivityksillä kohti tavoitetta 
 
Seurantajaksolla 22.3.–31.12.2012 erilaisia sivupäivityksiä kertyi yhteensä 75 kpl. 
Tämä tarkoittaa keskimäärin 1,89 päivitystä per viikko aiempaan 1,4 päivitykseen per 
viikko verrattuna, mikä on 35 % enemmän viikkotasolla. 
 
Kunkin päivityksellä näki ka. 691 fania. Eniten näyttöjä kertyi viikkojen 47–51 
päivityksille, joiden keskiarvo on lähes kaksi kertaa parempi ollen 1.190 kappaletta. 
Kohdeyrityksellä oli samanaikaisesti menossa joulukalenterikisa, johon liittyi 
mainontaa, mikä saattaa selittää myös julkaisujen parempaa näyttömäärää. Ajalla 
20.7.2011–21.3.2012 päivitysten kattavuus oli keskimäärin 672 henkeä, joten 
kattavuus on parantunut lähes 3 prosenttia verrattuna aikaisempaan dataan. 
Seuraajien kokonaismäärä on pysynyt kohtuullisen tasaisena kehittyen vuoden 2012 
maaliskuun 1 259:stä loppuvuoden 1 726 henkeen (31.12.2012). 
 
 
Kuvio 17. Yrityksen seinäpäivitysten nähneiden määrät 22.3.–31.12.2012 per päivitys. 
 
Päivityksillä kerättyjen sitoutettujen käyttäjien määrä oli keskimäärin 41 per päivitys ja 
puhuvat tästä -tunnusluvuksi tuli 10. Näissä on kuitenkin isoja eroja päivitysten välillä 
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julkaisusta puhuvien kohdalla 1–99 henkilöä ja sitoutetuissa käyttäjissä hajonnan 
ollessa 4–256 henkilöä per julkaisu. 
  
Tarkempaa tarkastelua varten päivitykset jaettiin päivitystyyppieni (kysymykset, linkit, 
jaot jne.) sekä teemoitusten mukaan. Teemoiksi nimettiin ihmissuhteet, 
seksuaaliterveysvinkit, tutkimustieto, tuotteisiin liittyvät päivitykset, hupijutut ja yleiset 
päivitykset. Päivitysten luokittelu ei ollut täysin yksiselitteistä, sillä osa päivityksistä 
soveltuu useampaankin kategoriaan ja tällöin ne on otettu huomioon kaikissa 
soveltuvissa teemoissa. 
 
Seinällä julkaistiin myös kysymys-vastaus-sarja kesän ja syksyn aikana ja vertailen 
myös tämän kokonaisuuden toimivuutta muihin päivityksiin verrattuna. 
 
Facebookin kysymys-toiminnon käyttö 
Facebook-seinällä on mahdollista järjestää äänestyksiä ja erilaisia kyselyitä 
Facebookin tarjoamalla toiminnolla. Koska vuoden 2012 aikana tällä toiminnolla 
toteutettuja päivityksiä ei ollut tehty kuin yksi, otin vertailuun mukaan myös alkuvuoden 
2013 kysymyspäivitykset. Päivitysten tunnusluvut on koottu liitteeseen kaksi.  
 
Päivitykset oli nähnyt keskimäärin 440 henkeä (n 1.700 seuraajasta), julkaisuja oli 
klikannut 29 seuraajaa, mikä on 0,065 % nähneistä. Päivitysten kesken oli kuitenkin 
varsin suuria eroja, sillä heikoin päivitys sai vain 11 klikkaamaan kun paras aktivoi 48 
seuraajaa. 
 
Keskimäärin 9 on joko kommentoinut päivityksiä, tykännyt niistä tai jakanut eteenpäin 
ja viraalisuusprosentti kysymyksillä oli 1,97. Parhaimmat viraalisuusprosentit saivat 
kysymykset, joissa kysyttiin seuraajien mielipidettä tai parisuhteeseen liittyviä asioita eli 
yleisesti koskettaviksi koettavat aiheet. Heikommin pärjäsivät ns. yleistietokysymyksiksi 
luokiteltavat päivitykset kuten ”mikä on PLISSIT-malli” tai ”mikä on Seta”. (Liite 2.) 
Kysymysten aktivointi on siis keskitasoa sen ollessa kaikilla päivityksillä 10. 
 
 45 (66) 
 
  
 
Kuvio 18. Facebookin kysymys-toiminto mahdollistaa mm. erilaiset äänestykset ja kyselyt. 
 
”Jako”-päivitykset 
Seurantajaksolla tehtiin yhteensä kolme ns. jako-päivitystä. Jako-toiminnolla sivulla voi 
jakaa joko Facebookin sisällä olevan tai ulkopuolisen lähteen. Jakojen saama 
kattavuus oli keskimäärin 481 kpl (julkaisukohtaiset 390–585) ja ne keräsivät 
sitoutettuja käyttäjiä 14. Linkkien jako ei aktivoinut puhumaan julkaisuista (ka 2). 
Lukemat ovat selvästi heikommat verrattuna kaikkien päivitysten saamiin 
tunnuslukuihin. 
 
Linkit 
Linkit näyttävät ulkoisesti hyvin samanlaisilta ”jakojen” kanssa, mutta niiden teossa ei 
ole käytetty Facebookin ”jaa”-painiketta, vaan haluttu linkkiteksti on luotu itse 
ohjaamaan liikennettä haluttuun kohteeseen. Linkkejä sisältäneitä päivityksiä kertyi 
seurantajaksolla yhteensä 15 kappaletta. 
 
Linkkijulkaisut saivat keskimäärin 804 näyttöä, mikä on 116 % enemmän kuin 
julkaisujen keskiarvo. Ne myös sitouttavat seuraajia paremmin, sillä linkkien 
keskimääräinen sitouttaminen oli 52 henkeä kun kaikkien julkaisujen keskiarvo oli 41. 
Toisaalta viraalisissa näyttökerroissa linkkijulkaisut häviävät kappaleissa 46 vs. 18. 
Tämä saattaa viitata siihen, että linkin takaa löytynyttä tietoa ei koettu jakamisen 
arvoiseksi. 
 
Kampanjat ja niihin liittyvät päivitykset 
Vuonna 2012 kampanjoiden impulssina oli pitkälti ”nyt tarttis tehdä kyllä jotain tuolle 
seuraajamäärälle” eikä niinkään strategisesti suunniteltu tarve. Näinpä toteutukset 
tehtiin usein lyhyellä aikataululla ja sen suurempia suunnittelematta tai analysoimatta. 
Kampanjat toivat jonkin verran uusia seuraajia sivustolle, mutta muutoin niihin liittyvä 
kommunikaatio ei poikennut muiden päivitysten tunnusluvuista. 
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Kuvio 19. Yrityksen Facebook-sivun tykkääjämäärän kehitys 22.3.–31.12.2012. 
 
Tykkääjämäärässä näkyvät nousupiikit osuvat lokakuulle ja joulukuulle, jolloin 
yrityksellä oli kampanjointia Facebookissa ja/tai Facebookiin ohjaavaa mainontaa 
muualla verkossa. Etenkin yrityksen omalla IltaSanomat.fi-palstallaan Facebookiin 
ohjaava banneri on toiminut erittäin hyvin. Esimerkiksi marras-joulukuussa 2012 
iltasanomat.fi-palvelun kautta Facebook-sivulle tuli 1 773 vierailijaa, kun taas ennen 
kampanjaa lokakuussa tulijoita oli 169 ja tammikuussa kampanjan jälkeen 38 
(facebook.com/statistiikka). 
 
Ihmissuhteet 
Ihmissuhdevinkeiksi luokiteltiin kaikki omaa psyykkistä hyvinvointia, parisuhteita ja 
ihmissuhteita käsittelevät päivitykset kuten: 
Viikon 49 vinkki: Testaa tyytyväisyytesi parisuhteessa seuraavassa linkissä 
http://parisuhdevinkit.fi/testit/testaa-tyytyvaisyytesi-parisuhteessa/ 
 
Viikon 44 vinkki: Kun riitelet niin muista, että  jokainen on vastuussa omasta 
käyttäytymisestään. Mieti hetki, ennen kuin sanot mitään tai korotat ääntäsi. Älä 
halveksi toista edes pahimman riidan hetkellä. Kerro tarkasti, mitä tahdot. Älä 
riitele siitä, kuka on oikeassa ja kuka väärässä. Pyydä ja anna anteeksi, äläkä 
jatka seuraavassa riidassa edellisen riidan käsittelyä. 
 
Viikon 16 vinkki: Tekstiviestien aikakautena tulee harvemmin varmasti kirjoitettua 
kunnon rakkauskirjettä. Joskus omien tunteiden kertominen on helpompaa 
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tekstinä kuin sanoina. Tunteiden ilmaisuun on hyvä käyttää kaikkia keinoja jotka 
itsellesi sopivat. Tunnista ja tunnusta omat tunteesi, ja kerro siitä henkilölle joka 
on tunteiden kohde. 
 
Ihmissuhdevinkkejä oli julkaistu yhteensä 11 kappaletta ja niiden kokonaiskattavuus 
per julkaisu oli keskimäärin 717. Suhdevinkit saavat myös aikaan puhetta (ka. 14) ja 
sitoutuneita seuraajia oli ka. 51 per julkaisu, viraalisuuden noustessa lähes 0,08 %:a 
(kaikkien julkaisujen ka 0,06 %:a). 
 
Seksuaaliterveysvinkit 
Seksuaaliterveyteen liittyviä vinkkejä oli kirjoitettu 20 kappaletta. Seksuaaliterveyteen 
luettavia vinkkejä olivat mm.: 
Viikon 33 vinkki: Onnistunut esileikki: Älä tee olettamuksia toisen toiveista vaan 
kysy. Harjoitus tekee mestarin tässäkin asiassa. Se sisältää pitkin päivää 
tapahtuvaa lämmittelyä (esim. tekstiviestit, eroottiset puhelut), katseita, 
kosketusta ja hyväilyä. Käytä mielikuvitusta ja ole kokeilunhaluinen. Pitkitä 
nautintoa, käytä sen antamiseen aikaan jolloin varmasti annat nautintoa myös 
toiselle. Hyvä ja riittävän pitkä esileikki varmistaa seksuaalisen nautinnon. 
Esileikkikin voi päättyä orgasmiin ; ) 
 
Viikon 38 vinkki: Tutustu xxx: n sivuilla materiaalimme. 
http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Seksi-ja-suhteet/Seksuaalisuus-lapi-elaman/ 
 
Viikon 48 vinkki:  Monilla lääkkeillä on seksuaalista halua tai kiihottumista ja 
orgasmia heikentävä haittavaikutus. Lääkkeen haittavaikutuksena voi miehillä 
ilmetä myös erektiohäiriö tai vaikeus saavuttaa siemensyöksy ja naisilla 
emättimen limakalvon kuivumista ja siihen liittyviä yhdyntäkipuja.  Lue aiheeseen 
liittyvä artikkeli: 
http://www.terveyskirjasto.fi/terveyskirjasto/tk.koti?p_artikkeli=lam00086 
 
Vaikka tämän tyyppiset päivitykset saattavat jonkun mielestä olla arveluttavia tai ehkä 
jopa luotaantyöntäviä, on huomioitavaa, että yrityksen sivun käyttäjissä ja päivitykset 
muutoin nähneiden joukossa eivät suoraan seksuaaliterveyteen linkittyvät päivitykset 
aiheuttaneet sen enempää kielteistä palautetta kuin päivitykset yleensäkään 
(molempien keskiarvo 1). Sivun eniten kielteistä palautetta kerännyt päivitys löytyy 
tosin tästä kategoriasta; suuseksin antamista käsitellyt päivitys keräsi 11 kielteistä 
palautetta ja on yksinänsä muihin päivityksiin verrattuna selkeä poikkeus palautteen 
määrässä. 
Viikon 41 vinkki: Suuseksin suosio on hieman edelleen lisääntynyt 2000- luvulla. 
Noin puolet kaikista miehistä ja naisista antoi suuseksiä kumppanilleen ainakin 
silloin tällöin. Nuorilla luvut ovat suurempia kuin keski-ikäisillä tai kypsemmässä 
ikäluokassa olevilla. Suuseksin nautinnollisuutta tai totuttautumista siihen voi 
parantaa hyvällä hygienialla tai esim. maustetuilla liukuvoiteilla. 
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Seksuaaliterveyteen liittyvät päivitykset olivat kattavuudeltaan parhaimmistoa, mutta 
muiden tunnuslukujen osalta ne jäivät hieman keskiarvoja heikommiksi. 
 
Tutkimustieto 
Tutkimustietokategorian päivitykset sisältävät tutkittua tietoa ja tilastoja 
seksuaalisuuteen liittyen. Ne saivat hyvin aikaan keskustelua, mutta muuten ne jäivät 
muiden päivitysteemojen lukuja alhaisemmiksi viraalisuusprosentin ollessa vain 0,032. 
 
Viikon 17 vinkki: Vastuulliseen seksuaalikäyttäytymiseen liittyy oma ja kumppanin 
suojaaminen seksitaudeilta. Ainut keino ehkäistä seksitauteja on käyttää 
kondomia. Suomessa on klamydiatartuntoja lähes 14 000 vuodessa. 
Genitaaliherpeksestä sekä kondyloomasta ei ole tarkkoja tilastoja saatavilla, 
koska nämä taudit eivät kuulu ilmoitettaviin seksitauteihin. Vasta-aine tutkimuksin 
on kuitenkin osoitettu, että noin 25 % yli 30- vuotiaista on saanut 
herpestartunnan, ja kantaa sitä piilevänä elimistössään. On arvioitu, että jopa 30-
50 %:lla seksuaalisesti aktiivisista aikuisista on papilloomavirusinfektio, mutta 
vain 1 %:lla silmin havaittavia kondyloomia. 
 
Oikea vastaus viime viikon kysymykseen: Seksuaalinen kiihottumisen tila 
vaikuttaa siemensyöksyn lähtönopeuteen, mutta keskimäärin se lähtee liikkeelle 
45 km/h vauhdilla. Emättimessä siittiöt liikkuvat keskimäärin 17 km/h vauhdilla. 
Pieniä ja aika vikkeliä kavereita siis ovat, eli muista huolehtia raskauden 
ehkäisystä jos tavoitteena ei ole vanhemmuus. 
 
Viikon 37 vinkki: Tutkittua tietoa seksin terveysvaikutuksista: Miesten kuolleisuus 
pienenee, jos he saavat kaksi orgasmia viikossa Naisilla seksuaalinen 
pidättyvyys lisää sydäntautiriskiä Seksuaalinen aktiivisuus vähentää syöpäriskiä. 
Orgasmit helpottavat kuukautiskipua ja migreeniä Seksuaalinen aktiivisuus ja 
orgasmi vähentävät stressiä. 
 
Tuotteisiin liittyvät päivitykset 
Tuotepäivityksiin luin paitsi suoraan yrityksen tuotteita käsittelevät päivitykset, myös 
näennäisesti yleisellä tasolla tuotteiden käyttövinkkejä antavat päivitykset.  
Viikon 19 vinkki: Kun olet tekemässä ostopäätöstä sauvan, kiihottimen tai muun 
lelun hankkimiseksi, mieti ensin, mitä uudelta seksuaaliterveyden välineeltä 
odotat. Hankkiessasi välinettä kiinnitä myös huomiota siihen, että välineen 
hygieniasta pystyy huolehtimaan, tai että sitä voi käyttää yhdessä liukuvoiteen 
kanssa. RFSU: n tuotteet ovat tuotettu Sinun seksuaalisuutesi parhaaksi, ja ne 
ovat turvallisia käyttää. 
 
Vastaus viikon kysymykseen: A. Naisten kondomi. Naisten kondomi on 
valmistettu polyuretaanista ja se on tarkoitettu asetettavaksi emättimeen ennen 
yhdyntää. Naisten kondomi on 17 cm pitkä ja 9 cm leveä umpinainen pussi, jossa 
on kaksi joustavaa rengasta helpottamassa tuotteen asettamista paikoilleen ja 
varmistamassa kondomin paikoillaan pysymisen yhdynnän aikana. 
 
Viikon 36 vinkki: Helli kultaa hieronnalla: Sytytä kynttilä, valitse romanttista 
musiikkia, käytä hierontaöljyä, aloita hitaasti ja ota kumppaniltasi vastaan ohjeita 
kosketuksen voimakkuudesta. Käytä hierontaan aikaa ja odota omaa kertaasi, 
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sillä hyvä hieroja palkitaan varmasti samanlaisella käsittelyllä. Tutustu RFSU: n 
hierontaöljyihin seuraavan linkin kautta:  
http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Produkter/Leikkia-ika-kaikki/ 
 
Tuotepäivitykset jäivät kaikilla mittareilla heikoimmin suoriutuviksi, joten niitä olisi syytä 
välttää. Tuotetietoutta voi siitä kiinnostuneille jakaa vaikkapa Facebookin välilehdillä ja 
linkittämällä yrityksen kotisivuille. Tosin koska tavoitteena on ollut ensisijassa laajentaa 
mielikuvaa muun osaamisen puolelle, on ihan positiivistakin että tuotepäivitykset eivät 
ole olleet niitä kaikista kiinnostavimmiksi koettuja. 
 
Viihdepäivitykset 
Viihdepäivityksiin luin mukaan kisoihin liittyvät nostatuspäivitykset, linkitykset verkossa 
viraalina eteneviin videoihin ja sivustoihin sekä muut ajanvietettä tavalla tai toisella 
tarjoavat päivitykset. Varsin tyypillistä Facebook-sisältöä siis. Yrityksellä näitä 
päivityksiä kertyi kuitenkin vain 6 kappaletta seurantajakson aikana. 
Kesä ja festarit hiipivät ajatuksiin kevään edistyessä. Käy jättämässä oma 
kertomuksesi Festarikalevalaan. 
 
http://www.youtube.com/watch?v=dXdkbL6sRic perjantaifiiliksiin ;D 
 
oletko sinä kartalla seksistä? Testaa tietosi ja voita liput I Love Me -messuille 
(Kauneus, Terveys ja Muoti Helsingin messukeskuksessa 19.-21.10.). Osallistu 
kisaan täällä: http://www.facebook.com/rfsusuomi/app_523166524376503 
 
Spotifyn teettämän tutkimuksen mukaan 80-luvun klassikkoelokuva Dirty 
Dancingin soundtrackilta löytyy sänkyhommiin sopivin musiikki - mikä on sinun 
lempikappaleesi?  http://www.marmai.fi/uutiset/lempiminen+on+ 
kiihottavinta+kuuman+tanssin+tahtiin/a2152451 
 
Yleiset päivitykset 
Yleisiin päivityksiin luin mukaan juhlapyhien toivotukset, kisojen voittajista informoivat 
viestit sekä muut yleisluonteiset, ilman erityistä teemaa olevat päivitykset kuten: 
Viikon vinkit jäävät pienelle tauolle, mutta tiistaista alkaen alamme jälleen 
julkaisemaan viikon kysymyksiä. Kysymykset liittyvät seksuaalisuuteen ja 
seksuaaliterveyteen. Hyvää viikonloppua kaikille. 
 
ji-haa, tänään saa avata ensimmäisen luukun :) Tsekkaa pukin pussit ja katso 
päivän vinkki nautinnolliseen elämään. Maailman AIDS-päivän tunnelmissa toki 
vastuulliseen sellaiseen. 
 
Kartalla seksistä -kisa on ratkennut ja liput lähteneet voittajille postitse tänään. 
Lisää palkintoja jaossa messuosastollamme 6 g14 tulevana viikonloppuna I Love 
Me -messuilla Helsingin messukeskuksessa - tule & testaa tietosi! 
 
Hyvää maailman seksuaaliterveyden päivää! Oikein hyvää seksuaaliterveyttä 
kaikille. 
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Löytämällä juhlapyhien joukosta omaan teemaan liittyvät tunnusluvut nousivat todella 
hyviksi. Joulukampanjaan liittyvän päivityksen (yllä) vaikutus sitoutettujen määrään ja 
päivitysten kattavuuteen on merkittävä – ilman kampanjapäivitystä sitoutettujen määrä 
jäi 37:ään ja kattavuus 743:een. 
 
Taulukko 6. Eri päivitysteemojen tunnuslukujen keskiarvot. 
 KATTAVUUS SITOUTETUT PUHUU VIRAALISUUS% 
Ihmissuhde (11) 717 51 14 0,078 
Seksuaaliterveys (20) 722 38 9 0,053 
Tutkimustieto (12) 657 36 13 0,032 
Tuotepäivitykset (10) 576 25 6 0,031 
Viihdepäivitykset (6) 597 32 2 0,017 
Yleiset päivitykset (8) 800 (743) 46 (37) 14 0,052 
Kaikki yht (75) 691 41 10 0,066 
 
5.3.2 Kysymykset ja vastaukset -julkaisusarja 
 
Sivulla aloitettiin kesäkuussa kysymysten ja vastausten julkaisusarja, jossa terapeutti 
esitti aina kysymyksen perjantaina ja kertoi oikean vastauksen seuraavana 
maanantaina. Kysymyksiin pyydettiin aina vastauksia seuraajilta. Välillä vastaukset 
julkaistiin alkuperäisen kysymyksen alla, välillä omana seinäkirjoituksenaan. Sarjassa 
julkaistiin kesän aikana 19 viestiä ja joulukuussa 2. 
Kesä on täällä ja sen myötä myös kesäkuun kysymykset. Esitämme kesäkuussa 
aina näin perjantaisin visaisia kysymyksiä. Tiedätkö, tai arvaatko, sinä oikeat 
vastaukset? Kerro alle oma vastauksesi maanantaihin mennessä, 
asiantuntijamme paljastavat faktat tiistaina.  MILLÄ RUOKA-
AINEELLA/AINEILLA VÄITETÄÄN OLEVAN POSITIIVISIA VAIKUTUKSIA 
SEKSUAALISUUTEEN? a. Makkara b. Suklaa c. Olut d. Chili e. Parsa 
 
Tämän viikon kysymys: Mitä tarkoitetaan seksuaalisilla reaktioilla? a.Miten 
suurella nopeudella kumppani kiihottuu b.Miten nopeasti kumppani laukeaa 
c.Kehossa tapahtuvat muutokset seksuaalisen kiihottumisen ja laukeamisen 
aikana 
 
Oikea vastaus kysymykseen: Oikea vastaus: Seksuaalisilla reaktioilla 
tarkoitetaan kehossa tapahtuvia muutoksia seksuaalisen kiihottumisen ja 
laukeamisen aikana. Jos seksuaalinen kiihottuminen jatkuu tarpeeksi pitkään, 
voidaan käynnistyneestä reaktiosarjasta erottaa eri vaiheita. Seksuaalireaktiot 
voidaan jakaa neljään vaiheeseen (Masters & Johnsonin mukaan): kiihottuminen, 
tasannevaihe, orgasmi ja laukeaminen. Kyetäkseen nauttimaan omasta 
seksuaalisuudesta tai tuottaakseen toiselle mielihyvää on hyvä oppia tuntemaan 
kehossa tapahtuvia muutoksia. Näitä havainnoimalla oppii lisäämään omaa ja 
toisen nautintoa. 
 
Tämän tyyppisillä kysymys-vastaus-päivityksillä saavutettiin muihin verrattuna loistavat 
tulokset ja on siis suositeltavaa jatkossakin aktivoida seuraajia vastaavin keinoin. 
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Taulukko 7. Kysymys-vastaus-päivitykset vs muut. 
 KATTAVUUS SITOUTETUT PUHUU VIRAALISUUS% 
Kysymys-vastaus (21) 659 45 9 0,120 
Muut (54) 506 28 7 0,047 
 
5.4 ”Kuka, mitä ja milloin” - Organisaation kyvyt ja resurssit 
 
Kuten jo edeltä on käynyt ilmi, on kyseessä erittäin pieni organisaatio, jossa on jatkuva 
resurssipula sekä käytettävissä olevan ajan että budjettien suhteen. Halua ja intoa 
Facebookin ylläpitoon kyllä on, mutta aika ja toisaalta mainontapanostukset ovat 
riittämättömät eikä osaaminenkaan ole ollut Facebookin osalta täysin hallussa. 
 
Yrityksen omasta henkilöstöstä kenelläkään ei ole taustalla mitään varsinaista 
Facebookiin tai sosiaaliseen mediaan liittyvää koulutusta vaan osaaminen on hankittu 
omasta kiinnostuksesta artikkeleita, blogeja ja kirjoja lukien sekä yksittäisillä 
asiantuntijaluennoilla. Lisäksi olen käynyt vuoropuhelua viestintätoimiston ja 
käyttämämme ulkopuolisen palveluntarjoajan asiantuntijoiden kanssa Facebookista ja 
sen roolista ylipäänsä. Sisällöllistä osaamista löytyy sen sijaan kattavasti yrityksen 
omalta seksuaaliterapeutilta. 
 
On kuitenkin ollut koko ajan selvää, että tekemisen tueksi tarvitaan ulkopuolista 
toimijaa. Loppuvuonna 2012 tein päätöksen tiivistää yhteistyötä yritykselle aiemminkin 
Facebook-kampanjoita tehneen toimijan kanssa. Koostin yritykselle vuosisuunnitelman 
2013 kampanjoineen yhdessä edellä mainitun ulkopuolisen palvelun tarjoajan kanssa 
marraskuussa 2012. Samassa yhteydessä syntyi vuosikello ja kampanjarunko sekä 
määrittely vastuualueista. 
 
Taulukko 8. Facebookin vastuualueet. 
Markkinointi Terapeutti Ulkopuolinen 
palveluntarjoaja 
 
Facebookin seuranta, 
kehittäminen, yleiset 
päivitykset, 
kampanjasuunnittelu 
ulkopuolisen 
palveluntarjoajan kanssa. 
 
Viikottaiset seinäpäivitykset 
seksuaalisuuteen ja 
hyvinvointiin liittyen 
 
Facebook-kampanjoiden 
tekninen toteuttaminen 
sovitun suunnitelman 
mukaisesti. 
 
Joulukuussa 2012 minut rekrytoitiin toiseen yritykseen ja selvää oli että uutta ihmistä ei 
saada rekrytoitua tilalle välittömästi. Tästä syystä seinän ”ad hoc”-ylläpito sekä jo 
sovittuun yhteiskunnalliseen Vaunumarssi-kampanjaan liittyvä Facebook-tiedottaminen 
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ulkoistettiin viestintätoimistolle siihen asti kunnes uusi markkinointi-ihminen aloittaisi 
yrityksessä. Edelleenkin seksuaaliterapeutti vastaisi asiapitoisista seinäpäivityksistä 
kerran viikossa alkuvuonna 2013.  
 
5.5 ”Miten mittaamme tekemistä” 
 
Resurssipulasta johtuen valitsin mittareiksi Facebookin oman datan sekä manuaalisesti 
toteutettavan seuraajamäärien vertailun muihin vastaaviin tai läheisesti toimialalla 
toimiviin sivuihin. Sivuston tuoma säästö mitataan vuosittaisella markkinointibudjetin ja 
toteutuneiden kontaktien määrän kehityksellä. Sitoutumisen toteutumista taas voidaan 
arvioida laajemman bränditutkimuksen kautta parin vuoden välein. 
 
KPI:t 
KPI:ksi (Key Performance Index) valitsin tykkääjämäärän kehityksen vs muut vastaavat 
sivustot sekä aktiivisuustason mittaamisen sivun seuraajamäärän seurannalla ja 
yksittäisten päivitysten tunnuslukujen seurannalla. 
 
Tykkääjämäärän kehitystä verrataan muihin vastaaviin aihealueen sivuihin ja ryhmiin 
Facebookissa. Muilla aihealueen sivuilla seuraajia on (12.1.2013 tilanne): 
 
Taulukko 9. Eri seksuaalisuuteen linkittyvien Facebook-sivustojen tykkääjämääriä 
(12.1.2013). 
 
Järjestöt  
RFSU (Ruotsi)  4 775 
 Sexpo-säätiö  258 
Seta   11 113 
 Väestöliitto   1 539 
Yritykset/tuotteet 
RFSU Private Area  200 (sheivaustuotteet) 
RFSU Norja   4 728 
Kaalimato  4 361 
Huippukiva   10 763 
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Muut 
Kesäkumi   186 
Kondomikirja  72 
Seksi-mikä ihana syy elää 10 841 
 
Sivustojen seuraajamäärien kehitystä kannattaa seurata suhteellisten 
kehitysprosenttien kautta esimerkiksi puolivuosittain tai vuosittain ja ottaa tavoitteeksi 
kasvaa x % enemmän kuin muut. 
 
Omien päivitysten seuranta onnistuu Facebookin omilla työkaluilla ja sitä tehdään 
pintapuolisesti koko ajan, mutta jatkossa syvällisemmän analyysin päivitysten 
toimivuudesta voisi tehdä puolen vuoden - vuoden välein yhdistettynä 
käyttäjäprofilointiin. 
 
Sivun herättämiä tunteita tutkin siis Facebookin tarjoamilla työkaluilla ja niistä 
”puhuvat tästä”-luvun seurannalla. Jatkossa yritys voisi toteuttaa kerran vuodessa 
seuraajille kohdistetun kevyen kyselyn Facebook-sivulla kysyen käyttäjien kokemuksia 
sivun sisällöistä. Samalla tavalla voidaan myös kysyä, millaista sisältöä käyttäjät 
haluaisivat. Kysely kannattaa verkossa pitää hyvin kevyenä, muutaman kysymyksen 
täsmätutkimuksena kerrallaan. Tämän voi mielestäni ajatella vastaavan SOSTAC®:n 
käytettävyystutkimuksia. 
 
Tavoitteena jatkuvalla seurannalla ja kyselyillä on löytää entistä paremmin keskustelua 
aikaansaavia päivitysaiheita ja löytää seuraajia kiinnostavat aiheet, jotta nykyiset 
saadaan sitoutettua paremmin yrityksen brändilähettiläiksi ja jotta toisaalta saadaan 
mukaan uusia seuraajia. 
 
Käyttäjäprofilointi tehdään kerran vuodessa Facebookin tarjoaman datan pohjalta. 
Facebookin hallintakeskuksesta löytyy osio ”Tykkäämiset”, josta löytyy tietoa sivusta 
tykkäävien henkiöiden demografisista taustoista ja tykkäämislähteistä. Lisäksi 
”Kattavuus”-sivulta löytyy tietoa yksittäisten käyttäjien käyttöfrekvenssistä ja 
saapumissivuista. (liite 3.) 
 
Halutessa Facebookista voi ottaa tiedot ulos joko valmiina kuvina tai excel-datana, 
jolloin siitä voi muodostaa omia analyysejä. Lukuja verrataan aina edelliseen tehtyyn 
 54 (66) 
 
  
mittaukseen, jotta saadaan selville mahdollinen kehityssuunta indekseinä edelliseen 
mittaukseen verrattuna. 
 
Kaikki toteutettavat kampanjat analysoidaan ulkopuolisen palveluntarjoajan toimesta, 
joka lähettää kampanjaraportin markkinoinnille. Näin kohdeyrityksen ei tarvitse käyttää 
resurssejaan hetkellisen kampanjan analysointiin. Näiden raporttien pohjalta pystytään 
suunnittelemaan toimivampia kampanjoita. 
 
Facebookiin liittyvän raportoinnin toteuttaa siis pääasiassa markkinointi ja se myös 
pääasiassa hyödyntää sitä. Aika ajoin tulokset on hyvä purkaa myös muulle 
organisaatiolle ja tämän voisi toteuttaa jonkun muun palaverin yhteydessä. Tavoitteena 
on lähinnä pitää muu organisaatio perillä siitä, mitä Facebookissa tapahtuu ja millaisia 
muutoksia seuraajamäärässä ja –profiilissa on tapahtunut. 
 
6 Implementoinnin tulokset, opit ja kehitysideat 
 
Koko prosessi on ollut itselleni erittäin opettavainen ja antoisa. Työnvaihdos osui 
projektin kannalta harmittavaan kohtaan, mutta onnekseni ehdin ennen lopettamistani 
tehdä suunnitellut mallit ja suunnitelmat valmiiksi. Implementoinnin todentamista olisi 
ollut hyvä jatkaa kohdeyrityksessäkin vielä pitempään. Oman osaamisen ja jatkon 
osalta voin todeta, että työstä saamani opit ovat tulleet aktiiviseen käyttöön uudessa 
työssä ja pystyn hyödyntämään siellä vastaperustetun Facebook-sivun kanssa heti 
alusta lähtien näitä malleja. Yritykselle itselleen – seuraajani käyttöön – jäivät yhtä lailla 
tämän työn opit ja tuotokset. 
 
Implementointiprosessissa tunnistin kohdeyritykselle kaksi eri roolia: sen kannattaa 
toimia sosiaalisessa mediassa Tietäjänä sekä Vapaaehtoisena ja näin vahvistaa 
brändiään haluttuun suuntaan. Seinäpäivitysten osalta tämä tarkoittaa seuraajia 
kiinnostavan tiedon jakamista ja toisaalta valistus- ja ihmisoikeustyöstä kertomista 
mielenkiintoisella tavalla. 
 
6.1 Muodostetut suunnittelu- ja seurantamallit 
 
Työskentelyn avuksi muodostin vuosikellon ja –suunnittelurungot. Niitä toteuttamalla 
toiminta Facebookissa ei jää satunnaiseksi vaan muodostaa oman toimivan 
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kokonaisuutensa. Mallit eivät vaadi jatkuvaa tekemistä vaan pari aiheeseen 
keskittynyttä suunnittelupäivää vuoden aikana riittää. 
 
 
 
Kuvio 20. Facebook-suunnittelun ja seurannan vuosikello 
 
 
Taulukko 10. Vastuidenjakotaulukko ja kampanjoiden ajoitus 
 vastuu 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 
vuosisuunnitelma  markkinointi             
seinäpäivitykset markkinointi/ 
terapeutti 
            
(kilpailu)sovelluks
et 
kumppani             
 
 
Taulukko 11. Facebook-sivun mittareiden seuranta 2013. 
 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 
päivitysten jatkuva 
seuranta 
            
päivitysten tarkempi 
analysointi 
            
käyttäjäprofilointi             
käyttökokemuskysely             
benchmarkkaus 
muihin/käyttäjämääräseura
nta 
            
 
  
syys-loka: 
Liiketoiminnan 
tavoitteet 
loka: FB:n 
nykytila  
marras: 
Tulevan 
vuoden FB-
tavoitteet & 
miten niihin 
päästään 
Toteutusvaihe. 
Touko: 1. 
seurantapiste 
Toteutusvaihe. 
Elo: 2. 
seurantapiste 
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6.2 Käyttäjäprofiilin kehitys prosessin aikana 
 
Nyt keväällä 2013 yrityksen Facebook-sivulla on seuraajia 1 773 ja heidän 
verkostoonsa kuuluu 436 583 kaveria. Tykkääjistä 31,2 % on 18–24-vuotiaita ja 26,3 % 
25–34-vuotiaita. 35–44-vuotiaiden osuus on noussut alkuvaiheesta 20,4 prosenttiin. 
Sukupuolijakauma on 50/50. 
 
Projektin vertailudataan nähden siis seuraajia on 40,8 % enemmän ja verkoston 
kattavuus on lähes satatuhatta henkeä enemmän. Sukupuolijakauma on 
tasapainottunut alun lievästä miesvoittoisuudesta ja nyt sivusto tavoittaa yrityksen 
ydinkohderyhmän paremmin. 
 
6.3 Sisältö 
 
Facebookin tarjoamien tunnuslukujen valossa tapahtui pientä kehitystä. Päivitysten 
nähneiden keskiarvo kasvoi vertailujaksolla 27 % ennen tämän projektin aloittamista 
tehtyjen päivitysten keskiarvoon verrattuna. Toisaalta päivitysten viraalinen 
levinneisyys sen nähneiden lukumäärässä laski 159 hengestä 108 henkeen per 
päivitysten keskiarvo, mutta siinä missä ennen projektia tehdyistä päivityksistä 
viraalisuutta herätti vain 34 % päivityksistä, vertailujaksolla edes jonkinlaista viraalista 
toimintaa sai aikaan 88 % tehdyistä päivityksistä. Vertailujakson aikana tehdyistä 
päivityksistä siis useampi aiheutti viraalisuutta. 
 
 
Kuvio 21. Yrityksen Facebook-päivitysten viraalisuus per päivitys ennen tutkimusta ja 
tutkimusjaksolla. 
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Ehkä tämän viraalisuuden lisääntyminen on nähtävissä myös sitoutettujen käyttäjien 
määrässä, joka oli projektin aikana tehdyissä päivityksissä 48 % parempi kuin 
aiemmilla päivityksillä. Sen sijaan päivitysten ”puhuu tästä” -tunnusluku pysyi 
suunnilleen ennallaan – keskiarvo päivityksillä ennen projektia oli 11 ja projektin 
jälkeen 10. 
 
 
Kuvio 22. Sitoutettujen käyttäjien määrä per päivitys ennen sekä tutkimusjakson aikana 
tehdyissä Facebook-päivityksissä. 
 
Vaikkakaan päivitysten toimivuuteen tai toimimattomuuteen ei löytynyt suoraa 
vastausta ”oikean päivityksen sisällöstä”, voi edellä olevien lukujen pohjalta todeta 
positiivista kehitystä tapahtuneen. Päivitysten joukosta erottui omana 
kokonaisuutenaan esillä pidetty ”tietokyselytyyppinen” päivityssarja, jonka viraalisuus 
oli omaa luokkaansa. Toisaalta sen sitoutuskyky ei eronnut muista hyvin toimineista 
päivityksistä. Näyttäisi enemmänkin siltä, että toisentyyppiset viestit saavat seuraajat 
paremmin kommentoimaan ja toiset keräävät paremman viraalisuusprosentin. Jos 
jossain vaiheessa on mahdollista, niin yritys voisi koittaa teettää seuraajista laajemman 
käyttäjäanalyysin ja selvittää sen avulla millaisista asioista he ovat kiinnostuneita. 
 
Ajatuksena oli, että osana implemetointia aikajanalle olisi lisätty yrityksen historiaan 
liittyvistä merkkipaaluista kertovia kuvia ja lyhyitä tekstejä, mutta tämä jäi käytännössä 
yhden merkinnän toteuttamiseen. Vastaavia ”merkkipaaluja” voisi toteuttaa vaikkapa 
kiinnostavimpien tuotteiden lanseerauksista, tai esimerkiksi vuonna 2012 julkistetusta 
nuorille suunnatusta seksuaaliterveysvideosta ja vuoden 2013 vaunumarssista. 
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6.4 Kampanjasuunnittelun opit 
 
Vaikka joulukuussa yhteistyökumppanin kanssa käytiin siinä hetkessä kattavilta 
tuntuneet keskustelut ja suunnittelupalaverit kampanjoiden toteutuksesta, tuli jo 
ensimmäisen kohdalla esille muutamia käytännön ongelmia. Ulkoisella 
palveluntarjoajalla vaihtui kampanjasivujen ilmeestä vastaava henkilö, eikä uutta 
ihmistä saatu kunnolla briefattua kohdeyrityksen ilmeestä. Kampanjailme ei siis täysin 
vastannut yritykselle tyypillistä ilmettä. Toki tältä ehkä oltaisiin vältytty, mikäli 
yrityksessä olisi hyväksymishetkellä ollut markkinointivastaava töissä. 
 
Toisaalta ”yhdellä istumalla” tehtävä suunnitelma linkittää eri kampanjat paremmin 
osaksi kokonaisuutta ja se vapauttaa päivittäisestä työn tekemisestä energiaa, kun 
tietää, että asioista on päätetty ja ne tulevat tapahtumaan sen sijaan, että ”tarttis 
varmaan tehdä tuollekin jotain”. 
 
Jatkossa yritys voisi palvella kuluttajia vielä paremmin toteuttamalla vaikka eri 
tuotteiden vertailutyökalun, jonka avulla kuluttaja saisi suosituksia juuri hänelle 
soveltuvista tuotteista. Sovelluksen voisi toteuttaa vaikkapa Facebook-sivuille. 
Konkreettista asiakaspalvelua Facebookissa on kuluttajien siellä esittämiin kysymyksiin 
vastaaminen. Avoimessa verkkopalvelussa tulee tosin aina olla valmis vastaamaan 
avoimesti ja rehellisesti myös vaikeisiin tai jopa negatiivisiin kysymyksiin, jotta 
kuluttajien luottamus yritykseen säilyy. Tämä tukisi Chaffeyn ja Smithin (2008, 23) 
esittämän mallin palvele (Serve) -kohdan toteuttamista verkossa. Vaihtoehtoisesti yritys 
voisi luoda alasivuja eri tuoteryhmistä ja esittelemällä siellä kootusti eri tuotteiden erot 
sekä soveltuvuuden eri käyttäjille. 
 
6.5 Benchmarkkaa ja kehitä osaamistasi 
 
Prosessin aikana kävi erittäin selväksi, että Facebook on alati ja varoituksetta muuttuva 
ympäristö. Se muuttaa yksipuolisesti sääntöjä, työkaluja ja toimintojaan eikä käyttäjän 
auta muu kuin sopeutua. 
 
PK-yrityksen Facebookista vastaavan onkin hyvä kerätä itselleen Facebookiin ja 
sosiaaliseen mediaan keskittyneitä toimijoita ja seurata niitä joko Facebookin kautta tai 
niiden kotisivujen ja blogien kautta. Alkuun pääsee vaikkapa Kristian Olinin Facebook-
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markkinoinnin oppaalla ja seuraamalla http://socialmediarevolver.com/ sekä 
Fiercermediaa, jotka jakavat neuvoja ja oppeja avoimesti. 
 
7 Kehittämistehtävän arviointi 
 
7.1 Tutkimuksen haasteet 
 
En kohdannut tutkimuksessa organisationaalisia haasteita, sillä työ linkittyi niin 
selkeästi omaan toimenkuvaani ja muutoksen alla oli oma tapa toimia. Haasteena oli 
lähinnä löytää aikaa työn tekemiselle ja implementoinnille arjen keskellä. 
 
Isoin haaste syntyi kesällä 2012 kun yksi kohdeyrityksen neljästä työntekijästä jäi 
pitkälle sairaslomalle ja iso osa hänen töistään siirrettiin minun vastuulleni. Tämä 
tarkoitti entistä vähemmän mahdollisuuksia suunnittelutyölle ja uusien asioiden 
implementoinnille, kun käytännössä piti vain selvitä tilanteesta toiseen. Tilanne johti 
lopulta siihen, että irtisanouduin ja vaihdoin työpaikkaa joulukuussa 2012. Tämän 
ollessa selvää otin loppukirin implementoinnin kanssa ja sain sen onneksi valmiiksi. 
Seurannan kannalta tämä valitettavasti tarkoitti sitä, että en käytännössä pystynyt 
todentamaan, miten ensimmäisen puolivuotiskauden seurannan toteuttaminen olisi 
sujunut. Mukaani sain projektista runsaasti uutta tietoa, joka ohjaa käyttäymistäni ja 
toimintapojani uuden yrityksen Facebook-sivun kanssa. 
 
7.2 Tulokset ja hyöty 
 
Tutkimusongelma: 
Miten toteuttaa tehokasta markkinointiviestintää Facebookissa? 
Tutkimusprosessin aikana minulle kiteytyi Facebookin sisällön ja toiminnan 
suunnittelun johtaminen strategisesta viestinnästä ja strategian asettamista tavoitteista. 
Toimimalla johdonmukaisesti ja suunnitelmallisesti sekä löytämällä oma rooli on 
Facebookissa mahdollista erottua muista ja tukea strategian toteutumista 
mielikuvatavoitteiden osalta. Koen siis löytäneeni – jos nyt en avainta onneen -  niin 
hyviä askelmia, joita pitkin toteuttaa tavoitteellista markkinointiviestintää Facebookissa. 
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Kysymys:  
Miten Facebookissa tehtyä markkinointiviestintää kannattaa mitata; kuinka usein ja 
millä mittareilla? 
Mittari:  
Löydettiinkö yritykselle hallittavissa oleva määrä mittareita ja toimiva mittauksen 
toteutustapa? 
Tutkimusprosessissa opin, että Facebook tarjoaa varsin kattavasti erilaista dataa. 
Haasteena onkin pikemminkin datan laajuus ja toisaalta sen hankala ladattavuus - 
Facebook kun sallii tietojen tallentamisen vain lyhyehköltä ajalta kerrallaan. Data ei 
myöskään aukene sellaisenaan vaan paremmin vertailulukujen ja kaavioiden kautta eli 
tulkintaa varten tulee laatia erilaisia matemaattisia kaavoja ja työstäminen tulkinta- ja 
esityskuntoon vaatii jonkin verran aikaresursseja. Facebook-sivulla ei tapahtunut suuria 
muutoksia tämän tutkimustyön aikana, joten uskon puolen vuoden tarkkailujakson 
olevan pienelle yritykselle varsin riittävä tiheys.  
 
Yrityksen mittareiksi valikoitui  ikä- ja sukupuolijakauman seuranta sekä tykkääjien 
että tavoitettujen käyttäjien kannalta. Tätä seuraamalla päivitysten aihealueita ja 
puhetapaa voi hiukan haarukoida, sillä 18-vuotiasta kiinnostavat eri asiat kuin 
kolmikymppisiä. Lisäksi Facebookista otetaan sellaisenaan ulos uusien tykkäämisten 
ja poistuneiden tykkääjien määrää kuvaavat graafit. Raporttiin kirjataan muutamalla 
lauseella olennaisimmat muutokset edelliseen raportointiajankohtaan verrattuna. 
 
Koska Facebook-sivun seuraajamäärää on tarkoitus kasvattaa, seurataan raportissa 
tykkäämislähteitä eli sitä, mitä kautta tykkäämiset ovat tulleet. Tässä yhteydessä on 
hyvä kussakin raportissa tehdä tiivis yhteenveto mahdollisista eroavaisuuksista 
edellisiin raportteihin verrattuna ja mitkä toimenpiteet niiden takana kenties ovat. 
Mainonnan ja seinäpäivitysten vaikutusta sivun kattavuuteen seurataan niinikään 
Facebookin valmiilla graafilla ”kattavuus”. Perinteisestä mediasta tuttu opportunity to 
see –lukemaa vastaa Facebookissa graafi ”Yksilöllisiä käyttäjiä yleisyyden 
mukaan”, joka heijastaa käyttäjien uskollisuutta paitsi, että Facebookin lukema on 
todellinen toteutunut määrä. Tässä olisi hyvä pyrkiä samalle tasolle kuin muissakin 
mediakampanjoissa. Lisäksi seurataan sivun ja välilehtien näyttäkertoja ja niiden 
muutoksia aiempaan. 
 
Ulkoisten viittajien avulla pystytään näkemään Facebookin ulkopuolella tehtyjen 
ohjauskampanjoiden vaikutus liikenteeseen. Yhteensä erilaisia mittareita on yhdeksä ja 
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raportin koostaminen sekä analysointi vie aikaa tunnista kahteen. Yrityksen 
malliraportti on liitteessä nro 3. 
 
Kysymys:  
Miten päivitysten sisältö vaikuttaa viestin toimivuuteen Facebookissa? 
Mittari: 
Tiedetäänkö jatkossa jo ennakolta, miten eri tyyppiset päivitykset tulevat toimimaan ja 
mitä niillä saavutetaan? 
Päivitysten sisällön osalta tutkimus osoitti, että selvää kaavaa varmasti toimivalle 
viestille ei ole. Toiset päivitykset saivat paremman viraalisuuden, toiset saivat aikaan 
enemmän keskustelua. Facebookissa on enemmän kyse oman roolin löytämisestä ja 
sen pitkäjänteisestä toteuttamisesta kuin yksittäisistä päivityksistä tai kampanjoista. 
Oman sivun kohderyhmää pitää vain toistuvasti analysoida ja pyrkiä selvittämään, mikä 
heitä motivoi. 
 
Mittarin osalta vastaus on siis ”ei”. En koe, että pystyn varmuudella sanomaan, mikä 
päivitys toimii ja mikä ei. Jonkinlainen aavistus ehti syntymään, mutta nyt vaihdettuani 
brändiä olen huomannut, että tuo työ alkaa alusta. Jokaisen brändin kohdalla pitää 
erikseen ensin seurata sivun toimivuutta, analysoida päivityksiä ja etsiä lainalaisuuksia 
hyvin ja huonosti toimineista päivityksistä. 
 
Kysymys:  
Miten Facebookissa tehtäviä toimenpiteitä tulee suunnitella? Millaisia toimintatapoja ja 
-malleja pk-yrityksellä tulisi olla, jotta se voi toimia tehokkaasti Facebookissa? 
Mittari:  
Löydettiinkö prosessissa konkreettisia malleja toiminnan tueksi? Onko yrityksellä 
jatkossa selkeämmät prosessit Facebookin kehittämisen tueksi? 
Tämän työn viitekehysosiossa on kuvattu, miten toimintaa ja toimenpiteitä tulee 
suunnitella tehokkaan Facebook-markkinoinnin osana.Loin prosessin aikana yritykselle 
vuosikellon, vastuunjakotaulukon ja toiminnan aikataulutusmallin sekä seuraajien 
profiloinnin seurantaan mallipohjan. Itse opin, että kuluva vuosi rakentaa aina 
seuraavaa vuotta ja kunkin vuoden lopussa on hyvä tehdä analyysi nykytilanteesta 
sekä suunnitelma seuraavan vuoden toimenpiteistä ja määrittää tavoitteet, joita kohden 
pyritään. Koen, että oma osaamiseni ja toimintatapani Facebookin osalta ovat 
muuttuneet. Sekä kohdeyritys että minä itse saimme siis käyttöömme konkreettisia 
malleja ja selkeän prosessimallin Facebook-sivun ylläpidon tueksi. 
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7.2.1 Reliabiliteetti 
Tutkimuksen taustadatana on seinäpäivitysten osalta käytetty Facebookin tarjoamaa 
dataa sellaisenaan. On pidettävä mielessä, että data on sitä, mitä käyttäjät ovat 
halunneet itsestään kertoa, ja siten se ei ole täysin aukotonta. Parempaakaan ei 
kuitenkaan ole saatavilla, joten pidän tämän tutkimuksen ja tarkkuuden tasolla tietoa 
luotettavana. 
 
Olen myös pyrkinyt välttämään liian laajoja yleistyksiä ja hakenut eri kohtiin tietoutta 
useasta eri lähteestä varmistaakseni päätelmieni ja sitä myöten tutkimuksen 
reliabiliteetin. Toki pitää huomioida, että tämä tutkimus ja sen tulokset koskevat vain 
yksittäisen yrityksen yhtä Facebook-sivua eivätkä ne siten ole hyödynnettävissä 
suoraan muihin yrityksiin. Pyrin heti alkuvaiheessa sulkemaan kirjatiedon alitajuisenkin 
vaikutuksen pois lähtöanalyysistä rajaamalla lähtötilanteen aikaan ennen 
tutkimusprosessia. 
7.2.2 Validiteetti 
Olen pyrkinyt kuvaamaan tässä dokumentissa tutkimuksen toteuttamisen vaiheet 
tarkkaan kaikilta osiltaan ja tuomaan selkeästi esille eri tutkimusvaiheissa vallinneet 
olosuhteet (esimerkiksi työsuhteen muutokset). Koska kuitenkin olen itse osa 
tutkimusprosessia ja tavoitteena oli muuttaa omaa käytöstä, on mahdollista, että 
jossain kohdassa omat kokemukset tai mielipiteet ovat päässeet vaikuttamaan 
muodostettuihin valintoihin. Olen kuitenkin pyrkinyt pitämään ne vaikutukset 
ulkopuolella monitahoisen lähdetiedon avulla ja käyttämällä suoria lainauksia 
lähdeteoksista tukemaan tehtyjä valintoja. 
 
7.3 Itsearviointi 
 
Olin itse aiheeseeni erittäin sitoutunut ja motivoitunut heti alusta lähtien, sillä näen 
sosiaalisen median ja Facebookin erittäin hyvänä markkinointiviestinnän kanavana 
pienille yrityksille. Koko sivu oli tavallaan alusta alkaen ollut ”oma lapseni”, jonka 
kasvattamiseen kaipasin ja tarvitsin tietoa. 
 
Mielestäni kokonaisuudessa hanke sujui hyvin ja koen saaneeni irti sen, mitä lähdin 
hakemaan sekä paljon konkreettisia jatkokehitysideoita yrityksen käyttöön. Oman 
työtilanteen muutos aiheutti tutkimuksen loppuosaan tiivistyksen, jonka vuoksi en 
voinut tehdä työkaluilla enää toista kierrosta, joka olisi mahdollistanut tiedon 
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syventämisen työkalujen käytettävyyden osalta. Nyt niiden mahdolliset 
jatkokehitystoimet ovat seuraavan projektin tehtäviä. 
Kehittämishanke pysyi aikataulussa ja löysin helpohkosti teoria-aineistot, joiden 
pohjalle rakensin viitekehyksen. Aiheen ja teorian rajaus oli haastavaa, alussa lähes 
mahdotonta, sillä alkutilanne yrityksessä oli niin järjestymätön, että näkökulmia oli 
useita. Lisäksi sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin kenttä suorastaan 
pursuaa eri määritteitä teorioineen ja uusia syntyy koko ajan. 
 
Jatkuvasti muuttuva Facebook on ympäristönä samaan aikaan erittäin kiinnostava ja 
haastava. Kehityksen perässä pysyminen vaatii sivun ylläpitäjältä paitsi oman yhteisön 
tarkkailua, myös Facebookin yleistä tarkkailua ja kiinnostusta sosiaaliseen mediaan. 
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Julkaisuviesti Julkaistut Kattavuus Viraaliset Sitoutetut Puhuu tästä
Viikon 12 vinkki: Liukuvoiteilla on monta hyvää käyttöä. Niillä voi antaa lisäluistoa esim. synnytyksen jälkeen tai imetyksen aikana, vaihdevuosi-iässä tai silloin kun ei vain pääse kumppanin vauhtiin mukaan. Liukuvoiteita voi myös käyttää lisäämään kosketuksen aikaansaamia tuntemuksia, sillä liukas kosketus tekee siitä monin kerroin nautinnollisempaa.3.20.12 6:20 AM 549 20 10
Viikon 11 vinkki: Kondomi ei ole pelkkä ehkäisyväline, jolla ehkäistään raskautta ja seksitauteja. Kondomin käytöllä voidaan jopa lisätä nautintoa. Kokeile eri merkkejä ja löydä itsellesi sopivin/nautinnollisin vaihtoehto. Power lisää seksuaalista nautintoa sillä siinä on normaalia enemmän liukuvoidetta, ja sen lisäksi siinä on verenkiertoa edistävää L-arginiinia, joka voi vahvistaa erektiota. Näkken –kondomeissa on sitten taas nypytetty juomupinta, mikä lisää kummankin osapuolen nautintoa.3.13.12 5:59 AM 534 20 8
Sultan Conture täyttää tänä vuonna 45 vuotta, ja etsimme nyt ihmisiä testaamaan uudistettua versiota. Mikäli olet täysi-ikäinen, ilmoittaudu mukaan Sultan-testiryhmään: https://www.netigate.se/s.asp?s=77197X12393.12.12 3:53 AM 612 44 66 8
Tuotteet 3.9.12 4:06 AM 541 17 55 7
Viikon 10 vinkki: Varmasti lähes jokainen ihminen kokee olevansa haluton seksiin jossakin vaiheessa elämäänsä. Aina ei tarvitse haluta, ja omasta haluttomuudestaan kannattaa puhua kumppanilleen, jolloin voi yhdessä miettiä ratkaisuja tilanteeseen. Halua voi kasvattaa kiinnittämällä erityistä huomiota suhteen kommunikointiin ja läheisyyteen. Halu kasvaa yleensä uudelleen, jos kumppani jaksaa olla ymmärtävä ja tukeva. Haluttomuuteen voi myös hakea apua seksuaaliterapiasta.3.6.12 4:41 AM 513 7 1
Viikon 9 vinkki: Osan ihmisten mielestä suuteleminen on intiimimpää kuin rakastelu. Suudelma voi olla nopea hipaisu, huulia näykkivä tai kunnon lataus intohimoa. Kokeile, millainen vaikutus erilaisilla suudelmilla on toiseen ihmiseen.2.28.12 5:49 AM 572 21 7
Viikon 8 vinkki: Kumppanin vartalon järjestelmällinen peittäminen suudelmiin, tai sen tutkiminen kielellä on loistava tapa saada tämä kiihottumaan. Yleisesti ottaen on niin, että mitä lähemmäksi genitaalialueita mennään, sitä paremmaksi nautinto muuttuu. Kiusoittelu lisää nautintoa, ja kun viimein saavutetaan alue joka eniten odottaa kosketusta on nautinto melko varma.2.21.12 1:20 AM 554 26 14
Viikon 7 vinkki: Muistaa ystävää tai rakastettua Ystävänpäivän kunniaksi. Anna yhteistä aikaa, läheisyyttä, rakkautta ja kerro kuinka tärkeitä he ovat sinulle. Jos haluat antaa lahjan, voi se olla rakastetulle sellainen josta saat nauttia itsekin (hierontaöljy, liukuvoide, mukava uusi väline jota voi käyttää yhteisissä hetkissä).  Ystävää voit muistaa esim. hierontaöljyllä ja voit luvata hänelle öljyn lisäksi hartioiden hieronnan. Hyvää Ystävänpäivää kaikille!2.14.12 7:36 AM 527 6 2
<3 RSFU:n Kortti ystävälle -kampanja on käynnissä. Lähetä ystävillesi mieluisa ystävänpäiväkortti vasemman reunan valikosta, ja voita kutkuttava ystävänpäiväpaketti! <32.7.12 4:55 AM 677 84 16
Viikon 6 vinkki: Aikuisten välisessä seksissä on luvallista kaikki se, mihin kumpikin ovat valmiita. Omaa seksuaalielämää voi piristää erilaisilla välineillä, liukuvoiteilla, hierontaöljyillä tai asusteilla. Vaihteleva seksielämä antaa myös potkua parisuhteeseen, ja sen kautta löytää kumppanistaan aina uusia puolia. Kertokaa toisillenne avoimesti mistä pidätte, sillä se edesauttaa Sinua itseäsi saavuttamaan sellaisen seksielämän kuin haluat.2.7.12 3:30 AM 619 72 20 13
Viikon 5 vinkki: Välillä on hyvä tehdä yhteenvetoa parisuhteesta, ja miettiä yhdessä kumppanin kanssa, millaisista asioista voitte antaa toisillenne positiivista palautetta tai millaisissa asioissa haluaa kumppanin korjaavan parisuhdetaitojaan. Yleensä positiivisen palautteen antaminen on huomattavasti vaikeampaa kuin negatiivisen. Hyvä on myös miettiä, mitä itse haluaa muuttaa itsessään, jotta omat parisuhdetaidot paranevat.1.31.12 5:15 AM 655 21 13
Viikon 4 vinkki: Parisuhteessa voi käydä niin, että rakkautta pidetään itsestään selvänä. Rakkauden ilmaisuilla kuitenkin ilmaistaan kumppanille, että rakkaus on ja pysyy. Ihmiset ovat yksilöitä ja toinen tarvitsee enemmän rakkauden ilmaisuja kuin toinen. Toinen ilmaisee asian sanoin, toinen teoin ja kolmas seksillä. Jokaisessa parisuhteessa tulee löytää omat keinot ilmaista asiaa. Rakkauden osoittamiseen ei ole yhtä oikeaa tapaa, vaikka lause ”Minä rakastan sinua” kuulostaakin välillä mukavalle.1.24.12 4:47 AM 624 18 13
Viikon 3 vinkki: Hellyys, intohimo ja seksi ovat yksi osa läheistä parisuhteessa. Parisuhde on sitoutumista toiseen ihmiseen, ja parisuhteessa lupaudutaan myös seksiin. Ihminen ei voi kuitenkaan olla aina halukas. Haluttomuutta voivat aiheuttaa parisuhdeongelmat, stressi, sairaudet, lääkkeet jne. Omasta haluttomuudestaan on hyvä puhua kumppanin kanssa avoimesti, ja miettiä yhdessä keinoja joilla tilannetta voi auttaa. Haluttomuuteen voi myös hakea apua seksuaaliterapeutin vastaanotolta.1.17.12 4:48 AM 581 19 10
Viikon 2 vinkki: Suuseksissä on tärkeää suojata itsensä seksitaudeilta. Miehelle annettaessa suuseksiä voi suojana käyttää kondomia ja naiselle suuseksisuojana voi käyttää auki leikattua kondomia. Naisen suuseksisuojan tekeminen: avaa kondomipaketti, leikkaa kondomin ”huppuosa” pois saksilla, laita sakset kondomin reiästä sisään ja leikkaa pitkä sivu auki. Kun avaat leikatun kondomin auki, on se liinan mallinen. Tämä liina laitetaan naisen sukuelinten päälle suuseksiä annettaessa.1.10.12 4:48 AM 726 183 90 27
Viikon 1 vinkki: Seksuaaliterveyden apuvälineet antavat iloa niin itselle kuin kumppanillekin. Apuvälineiden hyöty intiimialueen tuntopuutoksissa on ihan todistettu, samoin kuin se että mikäli naisella on vaikeuksia saada orgasmi niin vibraattorien teho antaa suurimmalle osalle mahdollisuuden nautintoon. Välineitä käytettäessä kannattaa muistaa se, että mikäli limakalvot ovat kuivat, on hyvä käyttää liukuvoidetta apuna.1.3.12 5:08 AM 565 16 9
Viikon 52 vinkki: On uuden vuoden lupausten aika. Mitä Sinä voit luvata ystäville, perheelle tai rakastetulle? Entäpä itsellesi? Lupauksesta kannattaa tehdä sellainen, jonka voi pitää. Luvata voi yhteistä aikaa/kiireiden vähentämistä, läheisyyttä, kuuntelun opettelua, ristiriitojen sietämistä tms, joka vaikuttaa parisuhteeseen/perheeseen tai ystävyyssuhteisiin.  Hyvää Uutta Vuotta!12.27.11 5:14 AM 594 17 9
Viikon 52 vinkki: On uuden vuoden lupausten aika. Mitä Sinä voit luvata ystäville, perheelle tai rakastetulle? Entäpä itsellesi? Lupauksesta kannattaa tehdä sellainen, jonka voi pitää. Luvata voi yhteistä aikaa/kiireiden vähentämistä, läheisyyttä, kuuntelun opettelua, ristiriitojen sietämistä tms, joka vaikuttaa parisuhteeseen/perheeseen tai ystävyyssuhteisiin.  Hyvää Uutta Vuotta!12.27.11 5:14 AM 594 17 9
Viikon 51 vinkki: Rakkautta, läheisyyttä ja yhdessäoloa rakkaiden ihmisten kanssa, sitä on Joulu parhaimmillaan. Kokoa lähellesi kaikki rakkaat ihmiset, ja kerro heille miten tärkeitä he ovat. Viettäkää aikaa yhdessä nauttien kiireettömyydestä ja läheisyydestä. Sytytä kynttilä, herkistä itsesi ilmassa oleville Joulun tuoksuille, kääriydy peittoon ja nojaa turvallista olkapäätä vasten ja nauti olostasi. Oikein ihanaa Joulua kaikille.12.20.11 4:21 AM 585 7 16 12
Viimeisen viikon paras on Anu, ja koko kuukauden paras Jore. Onnittelut molemmille - tarkat tiedot sähköposteissanne! 12.16.11 3:54 AM 525 14 3
Viikon 50 vinkki: Joulu lähestyy ja mietitään lahjoja läheisille. Omalle rakkaalle voi ostaa myös lahjan, joka liittyy erotiikkaan ja seksiin. Toki pitää muistaa lahjan saajan oma suhtautuminen asiaan. Lahjasta voi olla iloa yhteiseenkin kivaan…12.13.11 3:52 AM 590 25 9
Kolmannen viikon viikkovoittaja on selvillä. Onnea Hannalle - tarkemmat tiedot ovat postissasi. 12.9.11 6:40 AM 566 14 20 4
Viikon 49 vinkki: Hiljenny läheisten kanssa viettämään Itsenäisyyspäivää, ja odottamaan lähestyvää Joulua. Hyvien hetkien ja tunteiden jakaminen muiden ihmisten kanssa on tärkeää, ja hyvät muistot säilyvät mielissämme pitkään.12.6.11 5:19 AM 599 22 15
Toisen viikon viikkovoittaja on selvillä. Onnea Jarille - tarkemmat tiedot ovat postissasi. 12.2.11 3:59 AM 566 14 27 6
tänään ehdit vielä parantaa mahdollisuuksia viikon liukastelija -kisassa. Huomenna palkitaan taas viikon paras. Viikkokisa pyörii aina torstaista torstaihin, ja joulukuun puolivälissä yhdelle onnekkaalle lähtee muhkea tuotepaketti.11.30.11 12:50 AM 592 39 7
Viikon 48 vinkki: Ystävän ja kumppanin kanssa jaetaan niin hyvät kuin huonotkin hetket. Milloin viimeksi kiitit ystävääsi, kumppaniasi, puolisoasi yhteisistä hetkistä? Helposti annamme negatiivista palautetta, mutta muistammeko sanoa ääneen myös positiiviset asiat? Sano ystävälle, vaimolle/miehelle, poikaystävälle /tyttöystävälle tänään jotain kaunista ja positiivista.11.29.11 5:07 AM 657 35 25
ensimmäinen viikkovoittaja on selvillä. Onnea Maritalle - tarkemmat tiedot ovat postissasi. 11.24.11 12:06 AM 651 14 1
Viikon 47 vinkki: Sanoilla on suuri merkitys ihmissuhteissa. Kiukun hetkellä toiselle sanottu asia, voi vaikuttaa pitkään ystävyyteen tai parisuhteeseen. Anteeksi pyytämisen ja antamisen taito vaikuttavat suhteeseen positiivisesti. Älä siis kaivele menneitä riidoissa, vaan jatka sovinnon jälkeen tyhjältä pöydältä eteenpäin.11.22.11 3:48 AM 768 38 25
osallistu kilpailuun ja testaa millainen liukastelija olet. Palkitsemme viikon parhaan Glidillä ja kuukauden parhaan mahtavalla tuotepaketilla. Pääset kilpailuun vasemman reunan navigaatiosta.11.16.11 3:04 AM 1067 47 7
Viikon 46 vinkki:  Seksi EI tarkoita pelkkää yhdyntää. Seksin ei tarvitse aina päättyä yhdyntään, sillä nautintoa voi tuottaa toiselle muillakin keinoilla. Kokeilkaa suuseksiä, käsityydytystä ja välineitä. Leikkikää toisillanne, ja tuottakaa mielihyvää muilla keinoilla kuin itse yhdynnällä.11.15.11 4:09 AM 1141 12 52 9
Viikon 45 vinkki: Rakastelun ei tarvitse olla vakavaa puuhaa, hauskanpito on tärkeä osa sitä. Suhtaudu siis rohkeasti ja kekseliäästi viettelyyn, esileikkiin ja seksiin. Vain Sinä tai kumppanisi asetatte sille rajat. Kokeiluja voi tehdä sen mukaan mihin kumpikin on valmiita, sillä seksi ja siihen liittyvät asiat on hyvin pitkälle yhdessä oppimista.11.8.11 4:17 AM 1087 25 29 9
Viikon 44 vinkki: Orgasmin puuttuminen johtuu valtaosassa tapauksista estoista, joista voi päästä eroon harjoittelemalla. Masturbointi on helpoin tapa saada selville, miten orgasmin voi aiheuttaa ja millaiselta se tuntuu. Kumppaniaan kannattaa opetella ohjaamaan, ja omista seksuaalisista haluista kannattaa opetella puhumaan, sillä rehellisyys omista tarpeista ja toiveista johtaa entistä intiimimpään, kokeilevampaan ja luovempaan seksisuhteeseen.11.1.11 4:54 AM 1033 10 18 8
Viikon 43 vinkki: Kiire on erotiikan pahin vihollinen. Se jää monesti muiden tärkeimmiksi todettujen asioiden jalkoihin. Pikainenkin rakastelu voi saada ihmeitä aikaan. Lapset voivat myös viedä tilaa vanhempien kahdenkeskisiltä hetkiltä. Lapset siis välillä hoitoon, jolloin kumppanilleen voi antaa jakamattoman huomion. Hyvään vanhemmuuteen kuuluu myös se, että itsestä ja parisuhteesta pidetään huolta.10.25.11 4:45 AM 732 5
viikonloppuna messuillaan. Tervetuloa osastollemme 6p28 Helsingin Messukeskuksen Terveysmessuille. Luvassa hyviä messutarjouksia ja la-su paikalla myös seksuaaliterapeutti vastaamassa kysymyksiin.10.19.11 11:36 PM 232 6 3
Viikon 42 vinkki: Suurin osa ihmisistä kaipaa kosketusta. Toisiamme kosketellessamme jaamme yhdessä hyvin intiimin ja henkilökohtaisen hetken, jossa voimme havaita vihjauksia, lukea signaaleja ja havaita reaktioita. Ilman kosketusta emme voisi käyttää yhtä tärkeimmistä aisteistamme.  Kosketus ei tokikaan ole aina seksuaalista. Se toimii myös lohdutuksena, ystävyyden merkkinä, lämpimien tunteiden osoituksena ja viestinä siitä, että olet minulle tärkeä.10.18.11 3:59 AM 235 15 12
viikon 41 vinkki: Lantionpohjan lihasten harjoituksen kautta voit lisätä sukuelintenalueen tuntemuksia, sukuelinten verenkiertoa, seksuaalista halukkuutta, mahdollistaa orgasmin hallintaa, ehkäistä virtsanpidätysvaikeuksia/parantaa virtsanpidätyskykyä, ehkäistä kohdunlaskeumaa ja saamaan takaisin emättimen lihasjäntevyys synnytyksen jälkeen. Harjoituksista on hyötyä myös miehille, sillä lihakset antavat hyvän tyvituen erektiolle. Miesten ja naisten kannattaa siis pitää huolta omista lihaksistaan.10.11.11 3:50 AM 230 12 5
On aika laittaa postiin liput Terveysmessuille. Aiemman postauksen perusteella: Petri H, Marie S ja Joni M; laittakaahan osoitteenne rfsu@rfsu.fi niin pääsette messuilemaan.10.10.11 4:52 AM 264 9 13 6
Viikon 40 vinkki: Yleisen myytin mukaan erogeenisiin alueisiin kuuluvat ainoastaan sukuelimet, mutta tämähän ei pidä paikkaansa. Erogeenisiä alueita ovat kaikki ne ihmiskehon kohdat, joita voidaan stimuloida eroottisesti. Tee tutkimusmatka omaan tai kumppanisi kehoon, ja etsi ne erogeeniset paikat.10.4.11 3:08 AM 247 10 5
Viikon 39 vinkki: Parisuhde, seksuaalisuus ja seksi ovat hyvin pitkälle vuorovaikutusta ihmisten välillä. Mieti millainen sinä olet vuorovaikutuksessa. Mistä asioista annat itsellesi positiivista palautetta ja mistä negatiivista. Mieti myös miten muutat negatiiviset asiat positiivisiksi. Anna myös itsellesi anteeksi asioita, sillä elämä opettaa ja muovaa taitojamme sitä mukaan kun kehitymme ihmisinä.9.27.11 2:34 AM 242 9 3
olemme mukana Terveysmessuilla Helsingin messukeskuksessa 21.-23.10. Millaista tietoa haluaisit saada mukaasi osastoltamme tai onko joku tuote, josta mielestäsi olisi hyvä kertoa lisää? Arvomme vastaajien kesken 3 kpl pääsylippuja messuille.9.23.11 2:29 AM 186 48 11 4
Viikon 38 vinkki: Aikuisen ihmisen seksuaalisuus on yksilöllistä ja moninaista. Seksuaalisuus ja seksi ovat hyvin pitkälle kosketusta, ilmeitä, eleitä ja vuorovaikutusta. Pitää uskaltaa antaa ja vastaanottaa asioita, jotta kykenee nauttimaan seksistä yhdessä toisen kanssa. Jokainen meistä määrittelee itse oman seksuaalisuuden merkityksensä.  Pohdi millaisen merkityksen Sinä itse asetat omalle seksuaalisuudellesi.9.20.11 2:40 AM 389 1330 59 24
Viikon 37 vinkki:  Parisuhteen tärkein taito on toisen huomioiminen ja hyvä keskustelutaito. Kun joku asia suhteessa tai seksissä mietityttää, niin kysy asiasta. Älä mieti sitä itseksesi, vaan selvitä se kumppanisi kanssa.9.13.11 4:01 AM 231 19 12
Viikon 36 vinkki:  Taskubiljardipäivää vietetään 9.9. Muistuttaisimmekin miehiä kivesten tutkimisen tärkeydestä! Naisia ohjataankin hyvin rintojen tutkimuksen tärkeydestä, ja se on syytä tehdä kerran kuussa. Ihan yhtä tärkeää on miesten muistaa tutkia kiveksensä. Sekä miesten kivessyöpä, että naisten rintasyöpä saadaan ajoissa havaittua, mikäli henkilö tuntee hyvin oman kehonsa ja näin huomaa ajoissa siinä tapahtuvat muutokset.9.6.11 4:54 AM 288 62 24 13
Sunnuntaina 4.9. vietetään maailman seksuaaliterveyspäivää  – miten sinä edistäisit seksuaaliterveyttä Suomessa? Paras idea palkitaan muhkealla tuotepaketilla. Vastausaikaa ma 5.9. saakka.9.2.11 2:24 AM 337 169 31 14
Viikon 35 vinkki: Kertokaa kumppanisi kanssa tosillenne sellainen fantasia, jonka haluatte jakaa. Kaikkea ei tarvitse fantasioistaan kertoa, sillä ne ovat tarkoitettu meille itsellemme luomaan mieleemme mielikuvia. Jos löytyy fantasia, mikä on kummankin mieleen, niin voitte myös miettiä sen toteuttamista.  Fantasiointi on aina sallittua, eli vain oma mielikuvitus asettaa sille rajat.8.30.11 5:03 AM 267 15 6
Viikon 34 vinkki: Parisuhteessa olevat voitte miettiä yhdessä kumppanin kanssa ensitapaamistanne. Mihin kiinnititte toisissanne huomiota, oliko se rakkautta ensi silmäyksellä, vai mikä sai rakastumaan toiseen. Miettikää myös miten pidätte saman tunteen suhteessanne, miten saada rakkaus kestämään ja mitä asioita kumpikin on valmis tekemään sen eteen.  Sinkut voivat pohtia sitä, että millaisia odotuksia heillä on kumppanille, parisuhteelle tai sinkkuudelle.8.23.11 4:38 AM 273 13 7
Viikon 33 vinkki:  Eroottinen hieronta ei jätä ketään kylmäksi! Liukas käsi tuntuu varmasti kummastakin osapuolesta miellyttävälle, ja siinä voi apuna käyttää vaikka liukuvoidetta.  Itsetyydytyksellä on positiivinen vaikutus ihmisen seksuaalisuuteen ja seksuaaliterveyteen. Sen kautta voi opetella oman orgasmin saloja ja opetella huomaamaan millainen kosketus itsestä tuntuu hyvälle. Liukuvoide toimii myös hyvänä lisänä itsetyydytyksessä,8.16.11 2:06 AM 307 33 27 13
Viikon 32 vinkki:  Mene rakkaasi kanssa treffeille. Parisuhde vaatii vaalimista, ihan niin kuin seksikin. Keskustelkaa yhdessä siitä, mitä toivotte parisuhteelta ja seksiltä. Aina välillä on hyvä pitää parisuhteen inventaariopäivä ; )8.9.11 3:49 AM 311 44 22 10
Viikon 31 vinkki: Lähetä rakkaallesi eroottinen tekstiviesti tai sähköposti, anna siinä lupaus jonka toteutat! Seksi on vastavuoroista ja vuorovaikutteista toimintaa, jossa annetaan ja saadaan. Kerro viestissäsi myös mitä sinä haluat.8.2.11 1:20 PM 324 24 11
Voita loppukesän paras lekottelupaketti - vinkkaa sivustamme kavereillesi ja ilmianna itsesi tähän ketjuun.   Arvomme vinkkaajien kesken viisi kesäpakettia, joissa kahden hengen riippukeinu, muotit & suklaa lempikonvehtien valmistamiseksi ja tietysti tuotteitamme. Osallistumisaikaa 3.8. saakka.7.29.11 12:46 AM 658 775 83 43
Viikon 30 vinkki: Katso peiliin ja hymyile. Sano itsellesi, että olet tärkeä. Oman itsensä arvostaminen ja rakastaminen antaa sinulle mahdollisuuden rakastaa myös muita. Sano myös hellä sana hänelle jota rakastat!7.26.11 4:49 AM 499 22 18
RFSU: n sivuilla aletaan julkaista kerran viikossa parisuhdetta ja seksuaalisuutta koskevia vinkkejä. Käy siis katsomassa, mitä viikon vinkki kertoo Sinun parisuhteesi ja seksuaalisuutesi parhaaksi. Julkaisupäivä on tiistai.7.26.11 4:40 AM 496 23 9
Kiitos vastauksista! Onnetar suosi tällä kertaa: Kristiina Seliniä, Seppo Oksasta ja Jennika Luostarista. Ottakaahan yhteyttä (rfsu@rfsu.fi), niin saamme palkintonne postiin.7.18.11 1:37 AM 147 16 4
Liite 2 
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LIITE 2: ”KYSYMYS”-JULKAISUJEN TUNNUSLUVUT 
 
PÄIVÄMÄÄRÄ KATTAVUUS SITOUTETUT PUHUVAT TÄSTÄ VIRAALISUUS 
25.12.2012 559 48 21 3,76 
Viikon kysymys: Tänään kysymmekin teidän mielipiteitänne parisuhteesta. Mitä pidät parisuhteessa kaikkein 
tärkeimpänä? Saat valita vain yhden vaihtoehdon. 
1.1.2013 430 43 5 1,16 
Viikon 1 kysymys: Kouluterveyskyselyssä kysyttiin 8- ja 9- luokkalaisten tyttöjen viimeisessä yhdynnässä käyttämää 
ehkäisyä. Kuinka monen prosentin arviot vastanneen, ettei käyttänyt mitään ehkäisyä? 
8.1.2013 354 14 5 1,41 
Viikon 2 kysymys: Mikä on PLISSIT- malli? 
15.1.2013 530 37 9 1,7 
Viikon 3 kysymys: Kyselemme jälleen mielipiteitänne. Millä keinoilla Sinä olet valmis piristämään seksielämääsi? Voit 
valita useamman vaihtoehdon 
22.1.2013 498 39 9 1,81 
Viikon 4 kysymys: Millä eläinkunnan edustajalla on maailman muhkein miehuus (siis peniksen koko)? 
29.1.2013 419 17 7 1,67 
Viikon 5 kysymys: Mikä on Papa- koe? 
5.2.2013 298 11 3 1,01 
Viikon 6 kysymys: Minä vuonna Seta on perustettu? 
12.2.2013 395 29 13 3,29 
Kysymme jälleen mielipidettänne. Milloin mielestäsi on sopiva aika aloittaa lapsen seksuaalikasvatus? 
19.2.2013 478 32 11 2,3 
Viikon 8 kysymys: Milloin viimeksi sanoit kumppanillesi/ystävällesi/omaisellesi: Minä rakastan sinua tai olet minulle 
tärkeä? 
26.2.2012 439 23 7 1,59 
Viikon 9 kysymys: Millä keinoilla mies voi vaikuttaa oman erektionsa säilymiseen? 
KESKIARVO 440 29 9 1,97 
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LIITE 3: Kohdeyritys/Facebookin käyttäjäprofiili 12/2012 (1.10.-31.11.12) 
 
Tykkääjien ikä- ja sukupuolijakauma: 
 
 
Tavoitettujen käyttäjien ikä- ja sukupuolijakauma: 
 
 
Muutoksia edelliseen (03/2012): Tykkääjien sukupuolijakauma hieman naisistunut 
entisestään (oli 45/54). Nuorimpien ja vanhimpien ikäryhmien osuudet pysyneet suht 
ennallaan, joskin uutena tullut mukaan 65+. Käyttäjistä 18–24-vuotiaiden miesten 
määrä laskenut (20 %) ja 35–44-vuotiaiden naisten osuus kasvanut (7,9 %). 
Tavoitettujen ikäjakauma painottuu erittäin vahvasti nettiä aktiivisesti käyttäviin 18–24-
vuotiaisiin. 
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Mistä käyttäjät ovat tykänneet: 
 
 
 
Kattavuus ja yksittäiset käyttäjät yleisyyden mukaan: 
 
Sivun näyttökerrat: 
 
 
Tykkäämislähteet 
Sivu
Mobiili
Uutisnauha
Aikajana
Tykkää-laatikko
Muut
Liite 3 
  3 (3) 
 
  
Välilehtien kokonaisnäyttökerrat: 
 
 
Ulkoiset viittaajat: 
 
 
 
 
 
Näyttökerrat 
Kartalla seksistä
Aikajana
Joulukalenteri
Kuvat
Valitse suosikki
Tietoja
Power
Viittaajat 
IltaSanomat
cdb.fi
google.fi
muut
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LIITE 4: Sivupäivitykset 22.3.–31.12.2012 
 
 
 
  
Päivitys Julkaistu KattavuusViraalisuusSitoutetutPuhuu tästä
Viikon 13 vinkki: "Seksileluja" pitäisi kutsua kenties seksuaaliterveyden välineiksi, koska niillä on niin positiivinen vaikutus ihmisen seksuaalisuuteen. Niiden kautta voidaan lisätä nautintoa, antaa lisäapua nautinnon saamiseen ja saada apua ongelmiin. Välineet toimivat myös erinomaisesti seksin lisämausteena eli kokeilkaa rohkeasti.3.27.12 4:16 AM 527 2043 12 14
Kesä ja festarit hiipivät ajatuksiin kevään edistyessä. Käy jättämässä oma kertomuksesi Festarikalevalaan. 3.30.12 5:49 AM 469 1635 1 5
Viikon 14 vinkki: Karvoituksen ajeleminen eli sheivaus on jokaisen oma henkilökohtainen asia, mutta siitä puhutaan paljon ja jokaisella on asian suhteen omat mieltymyksensä/mielipiteensä. Jos kuitenkin sheivaat, niin luota hyvin intiimialueen tuotteisiin. Sheivaus ja sen tyyli voi olla jopa yllätys omalle kumppanille ; )4.3.12 3:09 AM 671 34 20 13
Viikon 15 vinkki: Penisrenkaalla voidaan parantaa erektiota, tai sitä voidaan käyttää erektion säilyttämiseen. Kannattaa käyttää mallia, jossa renkaan koko on säädettävissä. Rengasta voidaan pitää paikallaan yhtäjaksoisesti noin puoli tuntia ja sitten se on avattava.4.10.12 4:45 AM 697 52 17 5
Uusia tuulia koulujen seksuaalikasvatukseen? Nyt saatavilla myös suomenkielinen versio ylökoulujen ja toisen asteen opetukseen tarkoitetusta filmistä Kartalla seksistä.  http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Medialle/Ajankohtaista/Lehdistotiedote-Kartalla-seksista--elokuva-osaksi-koulujen-seksuaalikasvatusta/4.17.12 5:13 AM 766 122 31 14
Viikon 16 vinkki:  Tekstiviestien aikakautena tulee harvemmin varmasti kirjoitettua kunnon rakkauskirjettä. Joskus omien tunteiden kertominen on helpompaa tekstinä kuin sanoina. Tunteiden ilmaisuun on hyvä käyttää kaikkia keinoja jotka itsellesi sopivat. Tunnista ja tunnusta omat tunteesi, ja kerro siitä henkilölle joka on tunteiden kohde.4.17.12 7:30 AM 697 49 15 9
http://www.studio55.fi/oikeusjakohtuus/artikkeli.shtml/1533301/nain-seksuaaliterapeutti-vastasi-yleisimpiin-kysymyksiin 4.24.12 2:57 AM 726 25 40 5
Viikon 17 vinkki: Vastuulliseen seksuaalikäyttäytymiseen liittyy oma ja kumppanin suojaaminen seksitaudeilta. Ainut keino ehkäistä seksitauteja on käyttää kondomia. Suomessa on klamydia tartuntoja lähes 14 000 vuodessa. Genitaaliherpeksestä sekä kondyloomasta ei ole tarkkoja tilastoja saatavilla, koska nämä taudit eivät kuulu ilmoitettaviin seksitauteihin. Vasta-aine tutkimuksin on kuitenkin osoitettu, että noin 25% yli 30- vuotiaista on saanut herpestartunnan, ja kantaa sitä piilevänä elimistössään. On arvioitu, että jopa 30-50 %:lla seksuaalisesti aktiivisista aikuisista on papilloomavirusinfektio, mutta vain 1 %:lla silmin havaittavia kondyloomia.4.24.12 3:22 AM 549 4 2
http://www.facebook.com/Kondomikirja Tänään julkistetussa Kondomikirjassa on mm. kertomuksia ensimmäisistä kohtaamisista kondomin kanssa. Milloin ja miten itse tulit tietoiseksi kondomeista?4.25.12 9:27 AM 691 50 27 8
Viikon 18 vinkki: Hellyysharjoitusten kautta voidaan löytää suhteeseen läheisyyttä. Harjoitukset voivat lisätä seksuaalista halua. Harjoituksen tavoitteena on saada fyysinen kontakti kumppaniin. Hyväile kumppanin vartaloa päästä varpaisiin. Älä kosketa sukuelimiä tai rintoja. Tutustu koko kehoon. Tunnustele ihoa, lihaksia, luita. Kokeile eri tavoin annettua kosketusta (voimakkaasti, hellästi, hyväilevästi, puristamalla). Tutustu kumppaniisi kaikkien aistien avulla. Tarkoitus ei ole saada aikaan seksuaalista kiihottumista.5.1.12 3:47 AM 617 35 17 11
Viikon 19 vinkki: Kun olet tekemässä ostopäätöstä sauvan, kiihottimen tai muun lelun hankkimiseksi, mieti ensin, mitä uudelta seksuaaliterveyden välineeltä odotat. Hankkiessasi välinettä kiinnittää myös huomiota siihen, että välineen hygieniasta pystyy huolehtimaan, tai että sitä voi käyttää yhdessä liukuvoiteen kanssa. RFSU: n tuotteet ovat tuotettu Sinun seksuaalisuutesi parhaaksi, ja ne ovat turvallisia käyttää.5.8.12 5:41 AM 617 14 15 5
Viikon 20 vinkki: Itsetyydytys, masturbointi, vispata, tehdä käsitöitä, vetää käteen, itse rakastella, pitää omaa kivaa… Rakkaalla hommalla on monta hyvää nimitystä. Itsetyydytys on hyvä keino purkaa seksuaalisia tarpeita ja opetella millaiselle nautinto itsestä tuntuu, ja miten se vaikuttaa oman kehoon. Itsetyydytyksessä ei tarvitse huolehtia kuin omista tarpeistaan, siitä ei ole ihmiselle haittaa ja se on loistava tapa huolehtia omasta seksuaaliterveydestään.5.15.12 4:51 AM 791 159 26 16
Viikon 21 vinkki: Rintojen säännöllinen tutkiminen on todella tärkeää. Vain oppimalla tuntemaan rintansa huomaa niissä tapahtuvia muutoksia. Tutustu linkkiin: http://www.promama.fi/omatarkkailu.html 5.22 12 5:08 AM 570 23 14 5
Viikon 22 vinkki:Pohdi oman seksuaalisuutesi kehitystä lapsuudesta tähän hetkeen. Mieti elämänkulkusi aikana keskeisiä ja merkityksellisiä tapahtumia, jotka ovat vaikuttaneet nykyisiin käsityksiisi omasta seksuaalisuudestasi. Voit myös miettiä millaisia odotuksia sinulla on omasta seksuaalisuudestasi tästä eteenpäin. Pohdinnat voivat toimia pohjana, kun keskustelet seksuaalisuuteen liittyvistä toiveistasi kumppanisi kanssa.5.29.12 6:13 AM 602 27 10 6
Kesä on täällä ja sen myötä myös kesäkuun kysymykset. Esitämme kesäkuussa aina näin perjantaisin visaisia kysymyksiä. Tiedätkö, tai arvaatko, sinä oikeat vastaukset? Kerro alle oma vastauksesi maanantaihin mennessä, asiantuntijamme paljastavat faktat tiistaina.  MILLÄ RUOKA-AINEELLA/AINEILLA VÄITETÄÄN OLEVAN POSITIIVISIA VAIKUTUKSIA SEKSUAALISUUTEEN? a. Makkara b. Suklaa c. Olut d. Chili e. Parsa6.1.12 6:53 AM 725 126 31 12
KIITOS osallistumisesta perjantain kysymykseen. Alla tietoa ruoka-aineiden vaikutuksesta seksuaalisuuteen - josta muuten virallista tutkimustietoa löytyy verrattain vähän. Moni lähde vannoo kuitenkin ainakin seuraavien nimeen: CHILI saa veren virtaamaan kehossa ja sydämen sykkimään tiiviimmin. Chili-mausteen sisältämän kapsaisiini-yhdisteen vaikutukset muistuttavat kiihottumista.  SUKLAA vaikuttaa endorfiinien vapautumiseen samoin kuin seksikin.  TUORE PARSA sisältää paljon foolihappoa ja B-vitamiinia, ja niillä taas on positiivinen vaikutus siemennesteen laatuun ja sukupuolihormoneihin.  OLUTKIN toki sisältää B-vitamiinia mutta suuret määrät alkoholia vaikuttavat usein seksiin negatiivisesti lisäten esim. erektiohäiriöiden mahdollisuutta. Pieninä määrinä alkoholi voi toki lisätä seksuaalista halua ja poistaa estoja.6.5.12 3:43 AM 568 11 6 2
Viikon 23 vinkki:  Seksuaaliseen nautintoon liittyy voimakkaasti mielikuvitus, päähänpistot ja kekseliäisyys. Yllätyksellisyys ja välittömyys ovat hyviä aineksia silloin, kun suhteessa piristetään seksiä. Huumori on myös hyvä osa seksiä. Nauru osana mielihyvän huokailua on äärettömän eroottista. Eroottisen hetken valmistelu voi olla yhtälailla pikaista, kuin aikaakin vievää. Romanttisen illan suunnittelu ja toteutus voi olla yksi osa eroottisen tunnelman luomista.6.5.12 4:36 AM 666 63 17 5
Pysymme edelleen ruoka-aineissa: mikä/mitkä seuraavista tuotteista parantavat siemennesteen makua? a. Maitotuotteet b. Vihreä tee c. Kahvi d. Sitrushedelmät e. Punainen liha f. Omenamehu Vastausaikaa jälleen tiistaihin asti jolloin kerromme oikean vastausrivin.6 7.12 11:44 PM 845 238 59 14
Viikon 24 vinkki: Kohota itsearvostustasi – vahvista seksuaalisuuttasi: Rakasta itseäsi, suhtaudu kehoosi kuin ystävääsi, vahvista itseluottamustasi, opi ottamaan vastaan kehuja ja taputa itseäsi ja sano: Hyvä minä!                          Vahvista toisen itseluottamusta: Rakasta kumppaniasi. Kosketa hänen kehoa kuin omaasi. Kehu häntä (olet kaunis ja ihana, olet hyvä äiti/isä, tunnut hyvälle, sinun lähelläsi on hyvä olla) ja kerro millaista seksuaalista nautinto hän sinulle tuottaa.6.12.12 5:10 AM 689 66 26 12
Ei, emme ole unohtaneet tämän viikon kysymystä. Vatsapöpö vain pyrki viemään voiton päivittäjästä. Mutta vihdoin koneen äärellä ja kysymme: kuinka paljon yksi siemensyöksy sisältää kaloreita? a. 150 kcal b. 100 kcal c. 50 kcal d. 10-15 kcal6.15.12 11:00 AM 838 198 66 18
Vastaus viime viikon kysymykseen: Yhdessä siemensyöksyssä on keskimäärin 10-15 kcal. Siemennesteen kalorimäärät eivät siis ole kovinkaan suuret, eli sopii myös laihduttajille ; ). Suuseksiäkään eivät harrasta kaikki ja siemennesteen suuhun ottaminen voi herättää monenlaisia tunteita. On hyvä muistaa, että omista tunteistaan kannattaa puhua ja mitään sellaista ei pidä tehdä mikä tuntuu itsestä epämukavalle.6.19.12 3:07 AM 537 14 12 7
Viikon 25 vinkki: Kondyloomaa vastaan on olemassa rokote. Se antaa hyvän suojan naisille, joilla ei vielä ole elimistössään virusta. Virustartunnan jälkeen rokotus ei enää auta. Eniten siitä hyötyvät 9–12-vuotiaat tytöt. Rokote on saatavilla reseptillä apteekista, ja se voi toimia esim. kummilahjana tytölle. Rokotteen ottaminen on hyvä vaihtoehto suojata omaa seksuaaliterveyttä, mutta se kuitenkaan poista kondomikäytön tärkeyttä. Näin yöttömän yön lähestyessä onkin hyvä jälleen muistuttaa kondomin käytön tärkeydestä.6.19.12 3:07 AM 567 26 12 8
Hyvää Juhannusta kaikille!  Tämän viikon kysymys: Mikä on siittiöiden kulkunopeus emättimessä? a. 70 km/h b. 45 km/h c. 17 km/h 6.22.12 1:34 AM 645 102 57 14
Oikea vastaus viime viikon kysymykseen: Seksuaalinen kiihottumisen tila vaikuttaa siemensyöksyn lähtönopeuteen, mutta keskimäärin se lähtee liikkeelle 45 km/h vauhdilla. Emättimessä siittiöt liikkuvat keskimäärin 17 km/h vauhdilla. Pieniä ja aika vikkeliä kavereita siis ovat, eli muista huolehtia raskauden ehkäisystä jos tavoitteena ei ole vanhemmuus.6.26.12 2:57 AM 634 74 21 8
Viikon 26 vinkki: Tehtäviä joiden avulla voit yksin tai yhdessä kumppanisi kanssa virittäytyä eroottiseen tunnelmaan: Lue tai lukekaa yhdessä eroottista tarinaa Katsokaa seksuaalisesti kiihottavaa elokuvaa Muistele tai muistelkaa yhdessä tilannetta, jossa olit tai olitte erityisen kiihottuneita. Kirjoittakaa toisillenne fantasia joka todella kiihottaa Kirjoitelkaa toisillenne eroottisia viestejä päivän aikana6.26.12 3:04 AM 537 20 8 4
Tämän viikon kysymys: Mikä on frenulum?  a.Naisen emättimessä oleva alue. b.Peniksen alapuolella oleva ihopoimu, joka kiinnittää esinahan terskaan. c.Kiveksissä oleva alue. d.Seksitauti.6.29.12 2:36 AM 861 222 67 19
Oikea vastaus kysymykseen: Tulipa hieno määrä vastauksia ja jokaisella vielä oikea!  Frenulum on ihopoimu. joka on peniksen alapinnalla kiinnittäen esinahan peniksen kärkeen. Frenulum on peniksen herkin ja eniten tuntohermopäätteitä sisältävä osa. Frenulum voi olla joillakin miehillä liian lyhyt, mikä voi estää esinahan normaalia toimintaa.7.3.12 3:47 AM 565 14 25 2
Viikon 27 vinkki: Rakkauden tankkaus kannattaa. Kosketus ja lähellä olo on parasta tankkausta.   Halaus aamulla ennen töihin lähtöä, viesti kiireisessä päivässä, hyväily kaupan kassajonossa, kainalossa television katselua, yhteinen kylpy, hieronta omalle rakkaalle…7.3.12 3:48 AM 644 46 22 8
Tämän viikon kysymys: Mitä tarkoitetaan seksuaalisilla reaktioilla? a.Miten suurella nopeudella kumppani kiihottuu b.Miten nopeasti kumppani laukeaa c.Kehossa tapahtuvat muutokset seksuaalisen kiihottumisen ja laukeamisen aikana7.6.12 7:07 AM 605 49 31 7
Oikea vastaus kysymykseen: Oikea vastaus: Seksuaalisilla reaktioilla tarkoitetaan kehossa tapahtuvia muutoksia seksuaalisen kiihottumisen ja laukeamisen aikana. Jos seksuaalinen kiihottuminen jatkuu tarpeeksi pitkään, voidaan käynnistyneestä reaktiosarjasta erottaa eri vaiheita. Seksuaalireaktiot voidaan jakaa neljään vaiheeseen (Masters & Johnsonin mukaan): kiihottuminen, tasannevaihe, orgasmi ja laukeaminen. Kyetäkseen nauttimaan omasta seksuaalisuudesta tai tuottaakseen toiselle mielihyvää on hyvä oppia tuntemaan kehossa tapahtuvia muutoksia. Näitä havainnoimalla oppii lisäämään omaa ja toisen nautintoa.7.10.12 4:08 AM 554 1 21 1
Viikon 28 vinkki: Mieti milloin tunnet itsesi seksikkääksi? Kun joku kertoo sinulle kohteliaisuuden…Kun rakastettu antaa sinulle kokovartalohieronnan… Kun olet onnistunut jossain asiassa… Seksikkyys tarkoittaa ihmisille eri asioita. Jokainen on seksikäs, silloin kun itse kokee niin.7.10.12 4:09 AM 599 57 18 5
Viikon 29 vinkki: Hyödynnä seksuaalisuudessasi ja seksissä kaikkia aistejasi: Aivojamme stimuloi se, mitä näemme. Mitä uudemmalle joku asia vaikuttaa, sitä kiinnostavampaa ja kiihottavampaa se on. Nautintoon liittyvät äänet koetaan yleensä miesten ja naisten keskuudessa positiivisina. Ääneen sanottu toive ”nopeammin, syvemmälle jne” koetaan kiihottavina. Esileikissä voi hyödyntää tuoksuja ja makuja joista itse pitää. Suklaa iholta nuoltuna yhdistää kumppanin tuoksun ja hyvän maun. Kosketus on erotiikan tärkeä ja luonnollinen osa. Kosketuksen kautta huomioit toista ja tulet itse huomatuksi. Suuteleminen on kuin hidasta tanssia kohti lopullista kiihottumista, jossa nuolemisella voidaan tuottaa jopa orgasmi. Erilaisilla leluilla ja liukuvoiteilla voit lisätä aistillisuutta.7.17.12 2:17 AM 579 26 25 5
Viikon kysymys: Mikä on kuukuppi?  a.Kuun pinnalla oleva kuppimainen alue b.Puhdistettava kuukautissuoja c.Kuppi jossa säilytetään kuukautissuojia7.21.12 11:03 AM 851 191 64 15
Oikea vastaus kysymykseen: Kuukautiskuppi = kuukuppi = kuukautiskerääjä on kupin muotoinen kuukautissuoja. Se sijoitetaan kuukautisten aikana naisen emättimeen kuukautisvuodon keräämiseksi. Toisin kuin tamponit, kuukautiskuppi ei "ime" kuukautisvuotoa. Vuoto pysyy siis kupissa, kunnes kuppi tyhjennetään.7.24.12 5:23 AM 423 5
Viikon 30 vinkki: Arvostamisen kautta rakennetaan myönteistä tunnelmaa suhteessa. Rakkaus on myös kuuntelemista. Tee kokeilu, sano kumppanillesi joka päivä jotain millä kerrot arvostavasti häntä. Arvostusta voi myös osoittaa niillä teoilla ja tunteiden ilmaisuilla, jotka kuuluvat seksuaalisuuteen. Kun teet näin, niin mieti huomaatko muutosta suhteenne joillakin osa-alueilla.7.24.12 5:25 AM 532 28 22 3
Viikon kysymys:  Kuinka monta klamydia tartuntaa Suomessa todetaan vuodessa?  a. noin 8000 b. noin 12 000 c. määrästä ei ole luotettavia tilastoja d. noin 14 000 e. noin 17 0007.27.12 5:17 AM 56 52 28 4
Vastaus viikon kysymykseen: THL: n mukaan klamydia tartuntoja todetaan vuodessa  noin 14 000. Tartunnan saaneista on 80% alle 25- vuotiaita. Tauti ei aiheuta kaikille oireita, eli osa tartunnan saaneista kantaa tautia tietämättään ja siten siirtävät sitä muihin. Kondomin käyttö on ainut tapa suojautua seksitaudeilta ja kannattaa muistaa, että ne tarttuvat kaikille limakalvoille.7.31.12 5:09 AM 458 13
Viikon 31 vinkki: Voimme kokea ja tuntea olevamme rakastettuja, mutta vasta sitten kun tunnemme olomme täysin turvalliseksi, kykenemme ottamaan vastaan haasteita ja laajentamaan rajojamme seksuaalisesti. Kumppaniltaan on aina lupa toivoa ja kysyä, ja aina on lupa kieltäytyä. Turvallisessa suhteessa nämä asiat toteutuvat.7.31.12 5:10 AM 513 24 20 1
Viikon kysymys: Mikä on Femidom? a. Naisten kondomi b. E- pillerimerkki c. Hormonivalmiste d. Kuukautissuojamerkki 8.3.12 5:08 AM 580 93 45 6
Vastaus viikon kysymykseen: A. Naisten kondomi. Naisten kondomi on valmistettu polyuretanista ja se on tarkoitettu asetettavaksi emättimeen ennen yhdyntää. Naisten kondomi on 17 cm pitkä ja 9 cm leveä umpinainen pussi, jossa on kaksi joustavaa rengasta helpottamassa tuotteen asettamista paikoilleen ja varmistamassa kondomin paikoillaan pysymisen yhdynnän aikana.8.7.12 4:21 AM 501 13 23 2
Viikon 32 vinkki:  Sytytä halu uudelleen: Nauti itsetyydytyksestä ja anna lupa sille. Älä huolehdi siitä mille näytät. Käytä fantasiointia. Kiinnitä huomiota suhteessa hellyyteen ja yhteiseen aikaan. Puhu kumppanisi kanssa.8.7.12 4:22 AM 626 84 42 7
Viikon kysymys:  Mikä on Geisha- pallojen tarkoitus? a. Ne on tarkoitettu pallopelin välineeksi b. Lantionalueen lihasten harjoitteluun tarkoitetut välineet c. Stressipallot joilla lievitetään stressiä8.10.12 4:55 AM 656 176 45 8
Vastaus viikon kysymykseen: Geishapallojen syntyhistoria johtaa Japaniin. Siellä arvostetut ammattimaiset miestenviihdyttäjät, geishat, pitivät itsensä “oikeassa vireessä” luusta tai metallista tehdyillä palloilla asiakkaiden välisinä aikoina. Nykyään palloja käytetään lantionalueen lihasten vahvistamiseen. Hyvillä lihaksilla nainen voi lisätä omaa seksuaalista nautintoaan, eli harjoittelu kannattaa aloittaa jo nuorena. Usein ihmiset mieltävät harjoittelun tärkeyden synnytyksen jälkeiseen aikaan, mutta lihaksien hyvä kunto lisää siis sukuelinten aleen verenkiertoa ja auttavat omassa ja toisen seksuaalisessa nautinnossa. Lihasharjoitteista on toki hyötyä synnytyksen jälkeenkin nopeuttamaan emättimen lihaskunnon palauttamiseen ja siitä löytyy apua myös virtsankarkailuun.8.14.12 4:40 AM 434 5 26 2
Viikon 33 vinkki: Onnistunut esileikki: Älä tee olettamuksia toisen toiveista vaan kysy. Harjoitus tekee mestarin tässäkin asiassa. Se sisältää pitkin päivää tapahtuvaa lämmittelyä ( esim. tekstiviestit, eroottiset puhelut), katseita, kosketusta ja hyväilyä. Käytä mielikuvitusta ja ole kokeilunhaluinen. Pitkitä nautintoa, käytä sen antamiseen aikaan jolloin varmasti annat nautintoa myös toiselle. Hyvä ja riittävän pitkä esileikki varmistaa seksuaalisen nautinnon. Esileikkikin voi päättyä orgasmiin ; )8.14.12 4:41 AM 636 139 38 12
Viikon 34 vinkki: Tupakoinnin vaikutus seksuaaliterveyteen:                                                                  Huonontaa peniksen alueen verenkiertoa, ja siten aiheuttaa erektio-ongelmia.                                                                  Vähentää testosteronin määrää elimistössä, ja siten lisää erektiohäiriöiden ja haluttomuuden mahdollisuutta miehillä.                                                                                   Vaikuttaa naisen sukuelinten alueen verenkiertoon, ja voi näin vaikeuttaa kostumista ja orgasmia.  Lisää syöpäriskiä ja muita sairauksia (sydänsairaudet, korkea verenpaine yms.) ja niiden kautta vaikuttaa myös seksuaaliterveyteen.                                                                  Vaikuttaa naisen ja miehen hedelmällisyyteen.8.21.12 11:10 PM 516 28 28 7
Viikon 35 vinkki: Jos sinulla on toistuvia hiivatulehduksia, niin tässä sinulle muutama vinkki niiden välttämiseksi: Muista hygienia. Vältä kuitenkin liikaa pesua ja saippuaa. Jos tarvitset pesunestettä, niin käytä alapesuun tarkoitettuja tuotteita. Käytä tarvittaessa kosteutukseen esim. Ceridal-öljyä tai liukuvoidetta. Kuivat limakalvot lisäävät hiivan mahdollisuutta. Käytä ilmavia ja hengittäviä alusvaatteita. Älä käytä jatkuvasti pikkuhousunsuojia. Sokeria ja nopeita hiilihydraatteja sisältävän ravinnon välttäminen voi auttaa tilanteeseen. Käytä kondomia.8.28.12 4:45 AM 501 39 25 3
Viikon 36 vinkki: Helli kultaa hieronnalla: Sytytä kynttilä, valitse romanttista musiikkia, käytä hierontaöljyä, aloita hitaasti ja ota kumppaniltasi vastaan ohjeita kosketuksen voimakkuudesta. Käytä hierontaan aikaa ja odota omaa kertaasi, sillä hyvä hieroja palkitaan varmasti samanlaisella käsittelyllä. Tutustu RFSU: n hierontaöljyihin seuraavan linkin kautta:  http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Produkter/Leikkia-ika-kaikki/9.4.12 2:43 AM 614 1 26 2
Hyvää maailman seksuaaliterveyden päivää!                                 Oikein hyvää seksuaaliterveyttä kaikille. 9.4.12 2:52 AM 521 9 37 26
Viikon 37 vinkki: Tutkittua tietoa seksin terveysvaikutuksista: Miesten kuolleisuus pienenee, jos he saavat kaksi orgasmia viikossa Naisilla seksuaalinen pidättyvyys lisää sydäntautiriskiä Seksuaalinen aktiivisuus vähentää syöpäriskiä Orgasmit helpottavat kuukautiskipua ja migreeniä Seksuaalinen aktiivisuus ja orgasmi vähentävät stressiä9.11.12 5:02 AM 708 17 99 69
http://www.youtube.com/watch?v=dXdkbL6sRic perjantaifiiliksiin ;D 9.14.12 4:28 AM 702 2 44 3
Viikon 38 vinkki: Tutustu RFSU: n sivuilla materiaalimme. http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Seksi-ja-suhteet/Seksuaalisuus-lapi-elaman/ 9.18.12 4:32 AM 837 4 42 9
Viikon 39 vinkki:  Kosketuksella on merkitystä läheisyyden tunteen lisääjänä.  Tunnetta ilmaiseva kosketus soittaa lämpöä, välittämistä ja tuen antamista. Aistillisen kosketuksen puuttuessa, puuttuu suhteesta myös helposti halu seksiin. Tämän kosketuksen kautta voi voi laajentaa mielihyvän kokemuksia ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Seksuaalinen kosketus on eroottisten alueiden kosketusta, ja se kosketus saa intohimon syttymään. Tämän kosketuksen kautta voidaan löytää uusia tapoja saada orgasmi. Kosketelkaa toisianne ; )9.25.12 3:14 AM 733 18 41 11
oletko sinä kartalla seksistä? Testaa tietosi ja voita liput I Love Me -messuille (Kauneus, Terveys ja Muoti Helsingin messukeskuksessa 19.-21.10.). Osallistu kisaan täällä: http://www.facebook.com/rfsusuomi/app_52316652437650310.2. 2 3:11 AM 566 51
Viikon 40 vinkki: Artikkeli seksuaalisesta haluttomuudesta http://www.terveyskirjasto.fi/terveyskirjasto/tk.koti?p_artikkeli=dlk00493 10.2.12 6:04 AM 771 3 47 3
kaipaatko piristystä pimeneviin iltoihin?  http://www.groupon.fi/deals/koko-suomi/rfsu/11233612?nlp=&CID=FI_CRM_1_0_0_278&a=166210.4.12 12:02 AM 766 55
Viikon 41 vinkki: Suuseksin suosio on hieman edelleen lisääntynyt 2000- luvulla. Noin puolet kaikista miehistä ja naisista antoi suuseksiä kumppanilleen ainakin silloin tällöin. Nuorilla luvut ovat suurempia kuin keski-ikäisillä tai kypsemmässä ikäluokassa olevilla. Suuseksin nautinnollisuutta tai totuttautumista siihen voi parantaa hyvällä hygienialla tai esim. maustetuilla liukuvoiteilla.10.9.12 2:58 AM 771 19 80 16
Kartalla seksistä -kisa on ratkennut ja liput lähteneet voittajille postitse tänään. Lisää palkintoja jaossa messuosastollamme 6 g14 tulevana viikonloppuna I Love Me -messuilla Helsingin messukeskuksessa - tule & testaa tietosi!10.15.12 5:08 AM 847 8 44 8
Viikon 42 vinkki: Tilapäisiä erektiohäiriötä voi tulla kenelle tahansa, ja niihin voivat vaikuttaa stressi, parisuhdeongelmat, sairaus tms. Jos ne jatkuvat pidempään ja ovat toistuvia, niin asia kannattaa selvittää. Testaa kärsitkö Sinä erektiohäiriöistä http://www.miesinfo.fi/erektiokykytesti.php10.16.12 2:37 AM 585 28 4
Viikon 43 vinkki: Hyvä rakastaja huolehtii omasta ja kumppaninsa nautinnosta ja nautintoon vaikuttavista asioista. Hän luo eroottisen ilmapiirin suhteeseen ja uskaltaa nauttia seksistä. Hän on valmis kokeilemaan erilaisia asioita ja kannustaa myös kumppaniaan tuoman rohkeasti esiin omia tarpeitaan. Hyväksi rakastajaksi tullaan hellyydessä, läheisyydessä sekä tasapainoisessa ja tasavertaisessa suhteessa, jossa ihminen uskaltaa olla rohkeasti oma itsensä.10.23.12 6:46 AM 881 35 78 37
Spotifyn teettämän tutkimuksen mukaan 80-luvun klassikkoelokuva Dirty Dancingin soundtrackilta löytyy sänkyhommiin sopivin musiikki - mikä on sinun lempikappaleesi?  http://www.marmai.fi/uutiset/lempiminen+on+kiihottavinta+kuuman+tanssin+tahtiin/a215245110.26.12 4:50 AM 390 9
Viikon 44 vinkki: Kun riitelet niin muista, että  Jokainen on vastuussa omasta käyttäytymisestään. Mieti hetki, ennen kuin sanot mitään tai korotat ääntäsi. Älä halveksi toista edes pahimman riidan hetkellä. Kerro tarkasti, mitä tahdot. Älä riitele siitä, kuka on oikeassa ja kuka väärässä. Pyydä ja anna anteeksi, äläkä jatka seuraavassa riidassa edellisen riidan käsittelyä.10.30.12 6:13 AM 940 40 153 36
we like: http://fi.movember.com/?home 11.2.12 1:41 AM 466 3 14 1
Viikon 45 vinkki: Ota läheisyydessä ja seksissä käyttöön kaikki aistit: Näköaistia voi stimuloida itsestä huolehtimalla tai esim. eroottisella pukeutumisella. Haju-, tunto- ja kosketusaistia voi herätellä vaikka hierontaöljyillä. Maku-, kosketus- ja tuntoaistia voit lisätä esim. maustetuilla liukuvoiteilla. Seksuaaliset puheet seksissä tai ääntely lisäävät nautintoa kuuloaistin kautta. Näillä kaikilla asioilla teet läheisyydestä ja seksistä vieläkin nautinnollisempaa.11.6.12 5:29 AM 822 7 37 8
Viikon 46 vinkki: RFSU: n sivuilta löytyy materiaalia seksuaalisuudesta. Tutustu sivuilla Seksualisuus läpi elämän otsakkeen alla oleviin asioihin (löytyy tällä hetkellä materiaalia aikuisuuteen ja ikääntymiseen liittyen).  http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Seksi-ja-suhteet/Seksuaalisuus-lapi-elaman/Aikuisuus/11.13.12 4:27 AM 872 36 3
Viikon 47 vinkki: Tietoa herkästä siemensyöksystä, ja miten siihen voi saada apua. http://www.rfsu.se/fi/Suomi/Seksi-ja-suhteet/Seksuaalisuus-lapi-elaman/Aikuisuus/Seksuaaliongelmat/Herkka-siemensyoksy/11.20.12 4:52 AM 1154 30 119 19
Viikon 48 vinkki:  Monilla lääkkeillä on seksuaalista halua tai kiihottumista ja orgasmia heikentävä haittavaikutus. Lääkkeen haittavaikutuksena voi miehillä ilmetä myös erektiohäiriö tai vaikeus saavuttaa siemensyöksy ja naisilla emättimen limakalvon kuivumista ja siihen liittyviä yhdyntäkipuja.  Lue aiheeseen liittyvä artikkeli: http://www.terveyskirjasto.fi/terveyskirjasto/tk.koti?p_artikkeli=lam0008611.27.12 5:46 AM 1051 3 47 3
ji-haa, tänään saa avata ensimmäisen luukun :) Tsekkaa pukin pussit ja katso päivän vinkki nautinnolliseen elämään. Maailman AIDS-päivän tunnelmissa toki vastuulliseen sellaiseen.############ 1202 7 111 9
Viikon 49 vinkki: Testaa tyytyväisyytesi parisuhteessa seuraavassa linkissä http://parisuhdevinkit.fi/testit/testaa-tyytyvaisyytesi-parisuhteessa/12.4.12 2:32 AM 1201 130 12
Viikon 50 vinkki: RFSU: n seksuaaliterapeutti vieraili Studio55 lähetyksessä. Tässä linkki http://www.studio55.fi/oikeusjakohtuus/artikkeli.shtml/1530092/seksuaaliterapeutti-lahetyksessa-tama-naisten-kayttama-kikka-parantaisi-myos-miesten-suorituskykya############ 1007 2 95 2
Viikon vinkit jäävät pienelle tauolle, mutta tiistaista alkaen alamme jälleen julkaisemaan viikon kysymyksiä. Kysymykset liittyvä seksuaalisuuteen ja seksuaaliterveyteen. Hyvää viikonloppua kaikille.12.14.12 5:46 AM 879 1 24 4
Viikon kysymys:  Mikä on ollut hieromasauvan alkuperäinen käyttötarkoitus? 1. Seksuaalisen nautinnon tuottaminen itsetyydytyksessä 2. Seksuaalisen nautinnon lisääminen parisuhteessa 3. Se oli hysteerisille naisille suunnattu hoitomuoto 4. Sitä käytettiin kauneudenhoitoon  Oikea vastaus kysymyksiin tulee aina perjantaina.12.18.12 4:49 AM 1183 71 256 26
Oikea vastaus: 3 Hieromasauvat kehitettiin aluksi hoitajille ja lääkäreille, jotka yrittivät lopettaa hysteeristen, eli seksuaalisesti aktiivisten naisten halut. Vesisuihkuja ja hieromasauvoja käyttämällä lääkärit yrittivät aiheuttaa naisille orgasmin, jonka ajateltiin lopettavan hysteeriset kohtaukset. Onneksi sauvojen nykyinen käyttö on ihan nautinnon lisääminen. Jos nainen kokee orgasmin saamisen vaikeaksi, voi hieromasauvasta olla todellista hyötyä.12.21.12 4:08 AM 812 6 54 20
Hyvää Joulua kaikille! 12.23.12 9:08 AM 817 13 37 22
Viikon kysymys: Tänään kysymmekin teidän mielipiteitänne parisuhteesta. Mitä pidät parisuhteessa kaikkein tärkeimpänä? Saat valita vain yhden vaihtoehdon.12.25.12 4:24 AM 559 287 48 21
Hyvää Uutta Vuotta kaikille ja Onnea vuodelle 2013 12.31.12 2:21 AM 726 18 30 17
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LIITE 5: Luettelo tämän julkaisun taulukoista ja kuvioista 
 
Taulukot 
1 Weber (2009, 34-35) vanha markkinointiajattelu vastaan uusi markkinointiajattelu. 
2 Kävijöiden sitoutumisen mittaristo (Chaffey & Smith 2008,30–31). 
3 Vaikutukseen perustuvia mittareita (Weber 2009, 118). 
4 Kohdeyrityksen työnjako Facebookissa projektin alkaessa. 
5 Kohdeyrityksen Facebook-sivun SWOT-analyysi. 
6 Eri päivitysteemojen tunnuslukujen keskiarvot. 
7 Kysymys-vastaus-päivitykset vs. muut. 
8 Facebookin vastuualueet. 
9 Vastuiden jakotaulukko ja kampanjoiden ajoitus. 
10 Facebook-sivun mittareiden seuranta 2013. 
 
Kuviot 
1 Yritykseen yhdistettävät brändiarvot Suomessa ja Ruotsissa. (Tutkimus X 2010, Q.4.) 
2 Chaffeyn ja Smithin luokitus verkkoläsnäolon vaihtoehdoille (2008, 10–11). 
3 Kohdeyrityksen verkkosivuston etusivu (3.12.2012). 
4 Sultan Sexercise -sivuston käyttäjälle tuottama harjoitusohjelma (xxxx 2009). 
5 Kondomikisa-sivusto vuodelta 2010 (3.12.2012). 
6 Yrityksen Kysy seksistä -palsta www.iltasanomat.fi-sivustolla (3.12.2012). 
7 Tutkimuksen vaiheet 
8 Työn viitekehys. 
9 Facebookin  käyttäjät Suomessa (Toinen Helsinki 29.10.2012). 
10 SOSTAC® planning framework (Chaffey & Smith 2008, 4). 
11 Hykenin (2009) kuluttajasta brändilähettilääksi malli. 
12 Alasillan (2012) sosiaalisen median laatumalli. 
13 Tykkääjämäärän kehitys 20.7.2011–21.3.2012 välisenä aikana. 
14 Seinäpäivitys yrityksen perustamisajankohdasta ja toiminnan ideologisesta pohjasta 
kertova lainaus perustajalta Elise Ottesen Jenseniltä. 
15 Yrityksen seinäpäivitykset nähneiden määrät 22.3.–31.12.2012 per päivitys. 
16 Facebookin tarjoama kysymys-toiminto mahdollistaa mm. erilaiset äänestykset ja 
kyselyt. 
17 Yrityksen seinäpäivitykset nähneiden määrät 22.3.–31.12.2012 per päivitys. 
18 Yrityksen Facebook-sivun tykkääjämäärän kehitys 22.3.–31.12.2012. 
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19 Facebook-suunnittelun ja seurannan vuosikello. 
20 Yrityksen Facebook-päivitysten viraalisuus tunnusluvut per päivitys ennen 
tutkimusta ja tutkimusjaksolla. 
21 Sitoutettujen käyttäjien määrä per päivitys ennen sekä tutkimusjakson aikana 
tehdyissä Facebook-päivityksissä. 
 
